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« Impact des leaders d’opinion sur le comportement du consommateur. Une application

intersectorielle »

Résumé

Les réseaux sociaux ont engendré un nouvel environnement ou certains utilisateurs, connus
sous le nom d’influenceurs, peuvent toucher un public plus ou moins étendu et étre rémunérés
pour leur contenu, faisant ainsi référence au marketing d’influence. Cependant, les adeptes de
ces influenceurs apprécient principalement leur motivation intrinséque et leur approche non
commerciale. En conséquence, les collaborations entre ces leaders d’opinion et les marques
entrainent des tensions quant a la préservation de I’authenticité percue, pouvant ainsi entacher
leur credibilité aupres de leur audience. Bien que les chercheurs se soient intéressés a cette
thématique, une étude plus approfondie est nécessaire pour mieux comprendre ce phénomeéne.
Cette recherche vise donc a combler cette lacune dans la littérature en examinant I’impact des
influenceurs sur le comportement du consommateur, en particulier dans le secteur des biens
premiers. Ce travail inclut plusieurs études intersectorielles, toutes directement liees a ce
phénomeéne et appliquées aux biens premiers. A I’issue de cette recherche, nous discutons des
implications théoriques et managériales de ces résultats. A I’heure actuelle, il revét une
importance capitale de saisir I’impact des influenceurs sur le comportement des
consommateurs et la maniere dont les marques peuvent établir des collaborations authentiques
avec ces derniers, afin de gagner en confiance et en crédibilité auprés de leur audience. En
approfondissant ces éléments, notre objectif est de fournir des connaissances pratiques qui
orienteront les décisions marketing et la gestion des relations avec les influenceurs, notamment
dans le contexte des biens premiers. Ces informations s’avérent en effet essentielles pour batir

des stratégies efficaces, renforcer la réputation des marques et optimiser leur impact.

Mots clés : marketing d’influence, influenceurs, leaders d’opinion, authenticité percue, réseaux

sociaux, biens premiers.



« Impact of opinion leaders’ on consumer behavior. A cross-sectorial approach»

Abstract

Social media has given rise to a novel landscape where certain users, commonly known as
influencers, can connect with a vast audience and earn compensation for their content through
influencer marketing. However, the followers of these influencers primarily value their genuine
passion and non-commercial approach. Consequently, collaborations between these opinion
leaders and brands often give rise to tensions concerning the preservation of perceived
authenticity, which may undermine their credibility with their audience.Although researchers
have shown interest in this subject, a more comprehensive investigation is required to gain a
deeper understanding of this phenomenon. Therefore, this research aims to bridge this gap in
the existing literature by examining the influencers’ impact on consumer behavior, specifically
in the primary goods sector. This work comprises multiple cross-sectoral studies, all directly
linked to this phenomenon and applied to primary goods.By the conclusion of this research, we
delve into the theoretical and managerial implications of these findings. Understanding how
influencers impact consumer behavior and how brands can collaborate with them authentically
is essential to gain trust and credibility with their audience. We aspire to provide practical
insights that can guide marketing decisions and the management of influencer relationships

within the realm of primary goods.

Keywords: influencer marketing, influencers, key opinion leaders, perceived authenticity,

social media, primary goods sector.
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INTRODUCTION

« A brand is no longer what we tell the consumer it is — it is what consumers tell each other it

is. » - Scott Cook, co-founder, Intuit.

« Une marque nest plus ce que nous disons au consommateur qu ‘elle est - elle est ce que les

consommateurs se disent entre eux qu elle est. » - Scott Cook, cofondateur d’Intuit.

A I’ere de la communication digitale, ces derniéres années ont été caractérisées par une
croissance rapide et une popularité grandissante des médias sociaux. Ces plateformes ont non
seulement attesté de leur immense valeur, mais ont également exercé un impact considérable
tant dans le secteur des affaires que dans celui du marketing (Dwivedi, Kapoor, & Chen, 2015
; Luo & Zhai, 2017 ; Nisar, Prabhakar, & Strakova, 2019 ; Tajvidi, Richard, Wang, & Hajli,
2018). Si de nos jours les médias sociaux sont désormais omniprésents, ces derniers ont apporté
bon nombre de changements, autant dans la vie des consommateurs que dans la fagcon dont les
marques s’adressent a ces derniers. En effet, les médias sociaux ont changé notre fagon de
communiquer, de nous connecter et de nous influencer les uns les autres (Jacobson et al., 2020).
Selon Kaplan et Haenlein (2010), ces médias sociaux peuvent étre classés comme « un groupe
d’applications en ligne qui se fondent sur I’idéologie et la technologie du Web 2.0, et
permettent la création et I’échange du contenu généré par I’utilisateur ». Ces derniers prennent
de nombreuses formes, telles que les blogs (Twitter (X)), les réseaux sociaux (Facebook), les
projets collaboratifs (Wikipédia), les communautés de contenu (YouTube) et constituent tous
des médias sociaux au contenu mis a disposition par autrui de maniere altruiste ; les
différenciant ainsi des pages web gérées par des entreprises a but lucratif (Kaplan & Haenlein,

2010). A titre d’exemple, nous pouvons également citer Instagram, réseau phare du marketing

20



d’influence digital, qui permet une insertion de la marque dans des moments de vie réels
combinée a la création d’un fort taux d’engagement (>5%) au sein d’une communauté
d’utilisateurs (8 des meilleurs outils d’analyse Instagram, 2019%). D’aprés une étude Statista?
datant de 2023, Instagram demeure en effet la plateforme de prédilection pour le marketing
d’influence, capturant environ deux tiers des sollicitations de partenariats parmi les
influenceurs Francais. En 2023, a I’échelle mondiale, la fréquence moyenne hebdomadaire de
publications sponsorisées par des marques sur Instagram s’élevait a environ cing, jouant ainsi
un role majeur dans I’essor du marché mondial des influenceurs sur Instagram, qui atteignait
une activité évaluée a 17 milliards de dollars. Les blogs suivent de pres avec 18,5 % des
demandes, puis YouTube avec 7,7 % et enfin Facebook avec 3,9 %. Selon les conclusions du
dernier rapport de I’entreprise spécialisée Reech?, TikTok émerge comme une plateforme en
ascension dans le domaine du marketing d’influence, avec un peu plus de la moitié des

influenceurs Francais actifs sur TikTok s’étant inscrits sur cette plateforme en 2019.

En outre, des études ont mis en lumiére que divers stimuli, tels que les publicités
promotionnelles (Handayani et al., 2018 ; Triwidsari et al., 2017), les images ou vidéos publiées
sur le compte Instagram d’une marque (Handayani et al., 2018), ainsi que les recommandations
émanant d’amis et de leaders d’opinion (Xiang et al., 2016 ; Zhu et al., 2020), conférent a cette
plateforme un pouvoir d’influence significatif sur les comportements d’achat impulsifs. Notons
également le fait que la participation a ces communautés en ligne étant volontaire, les
entreprises ne sont pas en mesure d’exiger la contribution des membres de la communauté
(Priharsari et al., 2020). En effet, I’immense popularité des réseaux sociaux ainsi que leur
aspect a caractere unique ont permis de révolutionner les pratiques Marketing (Hanna, Rohm
& Crittenden 2011) ; mais nous distinguons également des répercussions jusque dans le
comportement des consommateurs, allant de I’acquisition d’informations aux comportements
apres achat (Mangold & Faulds 2009 ; Powers et al. 2012). Ces sites que constituent les réseaux
sociaux permettent effectivement aux utilisateurs de communiquer entre eux, de « réseauter »
et de participer a la vie publique (Boyd & Ellison,2007). De fait, grace a de tels outils, les
entreprises ont depuis longtemps compris la possibilité d’atteindre un large public a faible colt

(Trusov et al.,2009). En effet, les medias sociaux ont évolué pour devenir une source

1 8 des meilleurs outils d’analyse Instagram.Talkwalker (https://www.talkwalker.com/fr/blog/les-meilleurs-outils-danalyse-
instagram)

2 Marketing d’influence : un marché en pleine croissance (https:/fr.statista.com/infographie/22742/evolution-marche-
mondial-marketing-influence-chiffre-affaires-nombre-agences-specialisees/)

3 Marketing d’influence: I’étude (https://www.reech.com/fr/marketing-influence-etude-reech)

21


https://www.talkwalker.com/fr/blog/les-meilleurs-outils-danalyse-instagram
https://www.talkwalker.com/fr/blog/les-meilleurs-outils-danalyse-instagram

d’inspiration, de divertissement et d’informations, tout en devenant I’un des canaux de
marketing numérique les plus efficaces. A titre d’exemple, le marketing de contenu colte 62
% moins cher que le marketing traditionnel et génére environ 3 fois plus de prospects®.
Qui plus est, les médias sociaux disposant (comme leur nom I’indique) d’une nature sociale
par essence, ils permettent aux personnes ayant des intéréts communs de se rassembler
facilement en formant efficacement des sous-groupes d’intérét, constituant ainsi des réseaux
(Mangold & Faulds 2009). Une communauté en ligne se définit en effet par un environnement
propre a celui d’un réseau et permet des interactions sociales entre les membres de la
communauté qui partagent un intérét commun (Porter et al., 2011). Ces médias sociaux,
renommeés par certains académiques « médias populaires » (Fournier & Avery 2011) ont donc
ainsi permis a I’ensemble des individus de devenir des créateurs actifs de contenu sur le web
(Kaplan & Haenlein 2010 ; Mangold & Faulds 2009). De plus, les médias sociaux permettent
aux utilisateurs de développer et de partager du contenu sur une variété de sujets, tels que par
exemple la technologie, la beauté, la mode, la politique et la santé (Niederhoffer, Mooth,
Wiesenfeld, & Gordon, 2007). Compte tenu de I’évolution et de la vitesse de diffusion
d’Internet, ces contributeurs peuvent donc rapidement attirer un public de masse, se distinguer
et par la suite méme atteindre la célébrité (Tan, 2017). En outre, et indépendamment de la
portée générée, toute utilisation des réseaux sociaux peut étre définie comme étant une
performance publique et donc stratégique par essence (Vainikka, Noppari et Seppéanen, 2017).
En effet, si les contributeurs obtiennent un nombre croissant d’adeptes engageés, ils peuvent
devenir des influenceurs sur ces réseaux sociaux (Etter, Colleoni, lllia, Meggiorin et
D’Eugenio, 2018 ; Freberg, Grahamb, McGaughey et Freberg, 2011 ; Li et Du, 2017). De la
sorte, suite & I’apparition de tels médias, les entreprises se sont retrouvées confrontées a de
nouveaux modes de communication marketing, ayant désormais elles-mémes recours a des
influenceurs en ligne, leur permettant ainsi d’accroitre leur popularité et de renforcer leur
image. Ces individus dénommeés influenceurs , ont déja fait I’objet d’études (Baudrillard et al.,
2018 ; Ngaietal., 2015 ; Meuter et al., 2013 ; Lockshin et Corsi, 2012 ; Riegner, 2007 ; Johnson
et Kaye, 2004 ; Godes et Mayzlin, 2004). lIs se définissent comme des acteurs importants non
seulement par les actes de création que par leurs diffusions de contenu ; mais également par
leur aptitude a émettre des avis sur les marques qui seront par la suite partagés (Abubakar et
al., 2016). Des recherches antérieures ont étudié les techniques de marketing utilisées par

divers influenceurs, plus particulierement par les « Instagrammeurs », nom leur étant attribué

4 The ups and down of B2B content Marketing (https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2016/10/11/the-ups-and-downs-
of-b2b-content-marketing/?sh=5827d76d6023)
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et découlant de leur usage de la plateforme Instagram (De Veirman et al., 2017 ; Djafarova &
Rushworth, 2017). Sur les médias sociaux, les influenceurs partagent chaque jour leurs
opinions sur les produits, les services et les marques. Par conséquent, ces influenceurs peuvent
étre considéres comme des leaders d’opinion qui communiguent avec un réseau social assez
important de personnes qui les suivent (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). Les
influenceurs opérant sur les médias sociaux sont tres attractifs pour les marques, qui en font
des porte-paroles efficaces pour les marques et les entreprises (Sundermann & Raabe, 2019).
En effet, ils sont considérés par les consommateurs comme des sources d’information
personnelles, authentiques, crédibles et terre a terre, leur « bouche-a-oreille électronique »
(« electronic word-of-mouth » ou eWOM en Anglais) est pergu comme authentique et digne
de confiance (Uzunoglu & Misci Kip, 2014) ; ces derniers disposent en outre de I’avantage non
négligeable d’un réseau plus ou moins important et donc d’une audience significative pour la
marque (De Veirman et al., 2017 ; Djafarova & Rushworth, 2017 ; Schouten, Janssen, &
Verspaget, 2020). Selon le profil, il peut s’agir de moins de 1000 followers® (nano-influenceur),
10 000 followers (micro-influenceur), d’un million de followers (mega-influenceur) ou de plus

d’un million de followers (macro-influenceur).

Depuis I’arrivée de ce phénomeéne, les marques et les spécialistes du marketing ont donc
commencé a développer une nouvelle pratique de communication, appelée « marketing
d’influence », instrumentalisant les influenceurs (De Veirman, Cauberghe et Hudders, 2017 ;
Hearn et Schoenhoff, 2016). Selon les données de Statista (2023), le secteur mondial du
marketing d’influence a enregistré une croissance remarquable au cours des derniéres années,
atteignant actuellement une valeur estimée a 21,1 milliards de dollars. De plus, environ 4
milliards de personnes dans le monde passent en moyenne 2,5 heures par jour sur les réseaux
sociaux ; tandis que 87 % des Frangais ont favorisé les achats en ligne apres la crise sanitaire.
Cette expansion du marché a de fait suscité I’intérét de nombreuses entreprises spécialisées
dans la gestion des relations entre les marques et les influenceurs. Alors que le nombre
d’utilisateurs de réseaux sociaux continue d’augmenter et que le comportement d’achat des
consommateurs est de plus en plus influencé par des plateformes telles qu’Instagram et TikTok,

les marketeurs exploitent activement le pouvoir d’attraction de ces réseaux a des fins de

5 Le terme « follower » décrit une personne qui s’est abonnée a votre compte sur les réseaux sociaux.

6 Les différents types d influenceurs : lequel choisir selon votre marque ? - Marketing numérique | Digital Marketing | HEC
Montréal. (s. d.). Marketing numérique | Digital Marketing | HEC Montréal. https://digital.hec.ca/blog/les-differents-types-
dinfluenceurs-lequel-choisir-selon-votre-marque/
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promotion. Par ailleurs, toujours d’aprés une étude Statista publiée en 20237, les dépenses
publicitaires dans le domaine de la publicité digitale ont connu une croissance constante,
dépassant méme la part des médias traditionnels en 2021. En France, la publicité digitale a
géneré des recettes de plus de 8 milliards d’euros en 2022, représentant une part croissante du
marché publicitaire mondial, qui s’élevait a 52,8 % en 2021 et devrait atteindre 58 % d’ici
2024. Cette tendance souligne que la publicité digitale continuera a croitre et a occuper une
place de plus en plus importante dans les stratégies publicitaires des entreprises. En effet, en
2021, le marché de la publicité digitale en France était valorisé a plus de 7,6 millions d’euros,

soit trois fois plus qu’en 2010.

Le marketing d’influence est I’un des domaines du marketing ayant connu une croissance des
plus rapides, et un domaine clé de la recherche en marketing, sollicitant un réel engouement
d’un point de vue théorique (Audrezet, de Kerviler, & Moulard, 2018 ; Boerman, 2020 ; Ki &
Kim, 2019a, 2019b ; Lou & Yuan, 2019a, 2019b ; Mediakix, 2019). Le marketing d’influence
se definit comme la promotion des marques via le recours a des personnes clés spécifiques
exercant une certaine influence sur les acheteurs potentiels (Brown & Hayes, 2008). Ces
acheteurs potentiels, également appelés « followers » sur les réseaux sociaux, sont attirés par
la possibilité d’accéder a un contenu provenant d’autres consommateurs pensés comme étant
« ordinaires », considérés comme étant de nature non commerciale et, par conséquent,
davantage digne de confiance que la communication initiée par les spécialistes du marketing
(Mudambi & Schuff, 2010). En effet, ce « self-branding » reéalisé par les influenceurs se
concentre sur I’unicité individuelle (Van Nuenen, 2016) visant ainsi a créer des associations
favorables et facilement accessibles chez les consommateurs (Speed, Butler et Collins, 2015).
De plus, les messages des influenceurs sont percus comme « I’une des rares formes de
communication réelle et authentique » (Scott, 2015). La littérature indique d’ailleurs que si le
contenu généré par les marques peut avoir une influence sur I’augmentation de I’intention
d’achat, le contenu généré par I’utilisateur est percu plus positivement, ce qui entraine donc
une intention d’achat plus élevée (Mayrhofer et al., 2020). Cependant, une telle influence ne
vient pas sans risque puisque les marketeurs pourraient perdre le controle du contenu produit

par ces influenceurs (Uzunoglu & Misci Kip, 2014) ; notamment en raison du potentiel

7 Social media advertising and marketing worldwide - statistics & facts (https://www.statista.com/topics/1538/social-media-
marketing)
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caracteére négatif de leurs opinions, pensées et sentiments envers la marque sponsorisée ; mais
également des styles narratifs utilisés, susceptibles de s’averer inappropriés et ainsi porter
préjudice a I’image de la marque (Walden, Bortree, & DiStaso, 2015). Depuis quelques temps
déja, nous avons donc pu observer une modification du comportement des consommateurs, qui
influencent continuellement les autres, en partageant des images de leurs achats et en proposant
des recommandations (Aragoncillo et Orus, 2018). Cependant, ces mémes influenceurs
incorporent des messages de marque dans leurs « posts » en échange de « récompenses »
(Hearn & Schoenhoff, 2016 ; Lu, Chang, & Chang, 2017). Effectivement et d’aprés Trusov et
al. (2009), les réseaux sociaux permettent de promouvoir des produits et de faire connaitre
certaines offres. Cependant, en activant délibérément leur capital social et culturel sur ces
plateformes pour influencer les opinions et les décisions d’achat d’autrui (Abidin, 2015 ; Duffy,
2017), souvent en contrepartie de rétributions financiéres (De Veirman et al., 2017), I’activité
des influenceurs sur Instagram souléve des questions d’ordre moral. En effet, cette pratique
peut engendrer des dilemmes entre authenticité et recherche de gains financiers (Audrezet et
al., 2020), suscitant ainsi des préoccupations éthiques considérables.

Par conséquent, I’objectif des entreprises présentes sur cette application est d’établir une
relation forte avec leurs consommateurs par le biais de communautés d’intérét (Bolotaeva &
Cata, 2010). Ces firmes s’associent donc avec des influenceurs présents sur ces plateformes
en ligne, en supposant que ces derniers constituent de puissants atouts dans I’influence de leurs
adeptes ; notamment parce gu’ils les considérent comme « ordinaires » et donc par extension
plus crédibles (Carter, 2016). De fait, I’adhésion ultérieure a la communauté et la capacite a
fidéliser les clients en générant de la valeur a travers des récompenses pour la fidélité, la
confiance, une interaction constante, et des services personnalisés (Trusov et al., 2009)
deviennent ainsi des éléments cruciaux pour une gestion réussie de la communauté. Il est
également important de comprendre la motivation des clients a interagir avec la communauté
afin de déterminer la réussite de la gestion de cette derniére (Wang & Fesenmaier, 2004). Dans
le contexte des médias sociaux, le placement de produits peut étre particulierement persuasif
parce que les adeptes ont tendance a développer une impression de proximité, voire méme
d’amitié avec les influenceurs qu’ils admirent, bien qu’il s’agisse souvent d’une « relation »
unilatérale, en raison de la possibilité d’interactions directes (Hartmann et Goldhoorn, 2011).
De plus, il est un fait avéré que le contenu généré par la marque est une forme importante et
influente de communication marketing sur Instagram et a un impact positif sur les achats des

consommateurs (Kumar et al., 2016 ; Poulis et al., 2019).
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En revanche, une étude plus récente a révélé que les participants étaient rarement influencés
par les opinions des influenceurs lorsqu’ils prenaient des décisions d’achat (Djafarova et
Trofimenko, 2019 ; Chen, 2018 ; Dover, 2019). Cela peut étre attribué a diverses études qui
ont constaté que les messages de divulgation de parrainage, par exemple I’utilisation du
hashtag « sponsorisé », permettent aux utilisateurs de reconnaitre le « post» comme une
publicité, et qu’un leader d’opinion peut recevoir des avantages ou rémunérations
compensatoires, créant ainsi une attitude négative envers le produit (Evans et al., 2017 ; Kim
et Kim, 2020). En outre, les rémunérations des leaders d’opinion et influenceurs pour les
« posts » sponsorises ont augmenté de maniere exponentielle depuis 2015 (Guttman, 2020) ;
ce qui pourrait de ce fait expliquer I’existence d’un sentiment croissant de scepticisme a I’égard
de ces mémes leaders d’opinion (Khanom, 2018). Nous pourrions donc en déduire I’avénement
récent des « micro » et « nano » influenceurs.

Ceci nous ameéne donc a nous intéresser a I’importance de I’authenticité de I’influenceur
assurant la promotion du produit ou de la marque en question. Si I’impact d’une plateforme a
I’instar d’Instagram sur le taux d’engagement de la communauté n’est plus chose a démontrer,
force est de constater que la littérature reste sommaire quant aux effets concrets de
I’authenticité percue des influenceurs sur le comportement du consommateur. En effet, les
recherches académiques portant sur I’influence des stimuli sur Instagram sont rares, malgré
leur importance croissante sur le comportement des consommateurs (Kim et Kim, 2019). Si
des recherches récentes ont étudié la fagcon dont les consommateurs percoivent I’authenticité
des marques dans divers contextes (Beverland, Lindgreen, & Vink, 2008 ; Chronis & Hampton,
2008 ; Holt, 2002 ; Moulard, Raggio, & Folse, 2016) ; il n’en demeure pas moins que ce courant
de recherche s’est principalement concentré sur I’authenticité des marques traditionnelles et ne
s’est que plus récemment étendu a I’authenticité des marques personnelles ou humaines (par
exemple, Kowalczyk & Pounders, 2016 ; Moulard, Garrity, & Rice, 2015 ; Moulard, Rice,
Garrity, & Mangus, 2014), y compris les influenceurs opérant sur les différents médias sociaux.
Certaines des techniques utilisées par les influenceurs afin d’élaborer une présentation
authentique de leur personne, telles que la publication de « selfies » (Gannon & Prothero,
2016), de contenus originaux et créatifs (Duffy & Wissinger, 2017 ; Marwick, 2013 ; Marwick
& Boyd, 2011 ; Savignac, Parmentier, & Marcoux, 2012), ou encore I’interaction directe avec
leurs « followers » (Marwick, 2013) ont aussi été étudiées, avec un focus spécifique sur les
stratégies de marque personnelle (Labrecque, Markos, & Milne, 2011).

En revanche, des études menées récemment portent sur I’authenticité des influenceurs, et plus

particulierement sur les stratégies utilisées par ces derniers afin de maintenir leur authenticité
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personnelle lors de partenariats avec les marques (Audrezet, de Kervilier & Moulard, 2018) ;
mais ne conceptualisent cependant pas I’impact du pouvoir des influenceurs, via certaines de
leurs caractéristiques, sur le comportement du consommateur. Nous nous interrogeons donc
sur les mécanismes sous-jacents du concept complexe et en perpétuelle expansion qu’est celui
de P’influence ; en nous penchant particulierement sur les caractéristiques personnelles des
influenceurs ainsi que sur les attributs percus, dont la notion d’authenticité, par la communauté
de « followers ». Ces éléments s’avérent de la sorte intéressants et importants a étudier , afin
notamment de pouvoir obtenir une meilleure compréhension de ce phénomeéne dans le cadre
du secteur des biens premiers. En effet, les biens premiers s’apparentent davantage a un
investissement plutdt qu’a un bien de consommation courante, impliquant de fait une recherche
d’information accrue, nécessitant des sources fiables.

Cette introduction de notre cadre conceptuel est de fait structurée comme suit : nous définissons
tout d’abord les concepts que représentent le marketing d’influence, les influenceurs ainsi que
les leaders d’opinion. Nous décrivons ensuite plus en détails la notion de comportement du
consommateur appliquée aux réseaux sociaux. Nous nous intéresserons ensuite de plus pres a
la définition de I’authenticité, qui constitue un concept trop peu étudié dans le cadre du
marketing d’influence et qu’il nous a semblé essentiel d’inclure a ce travail. Enfin, nous

concluons cette introduction en discutant des contributions que vise cette recherche de doctorat.
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PARTIE | : FONDEMENTS CONCEPTUELS ET THEORIQUES
- Cette premiére section vise a établir le cadre conceptuel en effectuant une analyse de revue

de la littérature et en définissant les différents concepts que nous avons utilisés dans notre

recherche et que nous avons jugés pertinents pour notre sujet -
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l. Exploration Conceptuelle : Définitions et Fondements
Le marketing d’influence et ses concepts annexes ont suscité de nombreuses recherches

récemment. Cet engouement provient de I’importance de ce phénomeéne ; ce qui a de fait

conduit & une recherche croissante sur ses parametres ainsi que son efficience.

1.1 Emergence et évolution du Marketing d’Influence

La recherche portant sur le marketing d’influence et le concept de « vente personnelle »
(personal selling en Anglais) s’appuie fortement sur le modele « attribut de la source - mode
de traitement du récepteur » (source attributes and receiver processing model) (Belch et Belch,
2019 ; Hovland et al., 1953) pour expliquer I’efficacité de la communication entre les
représentants de I’entreprise (« ambassadeurs ») et les clients potentiels. Ce modele stipule que
les trois attributs les plus importants pour un « ambassadeur » d’entreprise sont la crédibilité,
I’attractivité et le pouvoir (Belch et Belch, 2019 ; Hovland et al., 1953).

La crédibilité est considérée par beaucoup comme consistant en des dimensions de
connaissance et de fiabilité qui conduisent au processus d’internalisation ou le récepteur d’une
communication intégre les pensées de I’expéditeur dans sa propre structure de pensée (Lou et
Yuan, 2019). L attractivite est considérée comme ayant trois dimensions (a savoir la similitude,
la sympathie et la familiarité) qui conduisent au processus d’identification ou le récepteur des
communications essaie d’établir une meilleure relation avec I’expéditeur en devenant plus
semblable a ce dernier (Liu et al., 2007). C’est donc en se fondant sur ce principe que les
marques ont défini leur nouvel angle stratégique.

En effet, suite a la saturation progressive des plateformes de médias sociaux par les marques et
leurs messages ; une fatigue croissante des utilisateurs s’est fait ressentir (Jacobson et al.,
2020), entrainant des retours moins que satisfaisants sur les efforts menés par les marques
opeérant sur ces plateformes digitales a des fins de promotion (Beckers et al., 2018 ; De Vries
et al.,, 2017). Les recherches montrent effectivement que si les acheteurs et les vendeurs
s’accordent sur I’importance de la connaissance, de I’adaptabilité et de la confiance pour
caractériser de bonnes relations commerciales, ils sont souvent en désaccord sur la maniére
dont chacun de ces éléments doit étre executé (Cicala et al., 2012). Par exemple, les vendeurs

pensent qu’une communication efficace se concentre sur les attributs du produit alors que les
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acheteurs veulent des faits et des preuves sur la fagon dont ils en bénéficieront (Cicala et al.,
2012). Ces lacunes dans la communication peuvent potentiellement conduire a de mauvaises
relations avec les clients ; et par extension a une baisse des ventes (Keillor et al., 2000).

Parmi une multitude d’approches innovantes que les marques ont expérimentées, le marketing
d’influence s’est de la sorte imposé comme étant une approche fructueuse pour entrer en
contact avec des clients potentiels présents sur les médias sociaux (Childers et al., 2019 ; Jin et
al., 2019 ; Lou et al., 2019).

I.1.1 Notion et évolution conceptuelle

Par définition, le marketing d’influence représente I’ensemble des pratiques visant a utiliser les
capacités de recommandation des personnes exercant une certaine influence et décrites sous le
terme d’« influenceurs » & des fins de promotion. Selon Brown et Hayes (2008), le marketing
d’influence est I’action d’une personne extérieure qui influence les choix d’achat des
consommateurs. Le marketing d’influence se concentre principalement sur les influenceurs qui
disposent d’un suivi de masse sur les médias numériques pour atteindre le public cible prévu
afin de promouvoir le message d’une marque (Smart Insights, 2017). D’aprés De Veirman et
al., 2017 ; cette forme de marketing, se traduisant par les contributions des influenceurs sur les
médias sociaux, est considérée comme une forme de publicité lorsque : (a) les influenceurs
recoivent une compensation (produits gratuits ou paiement financier) et (b) les annonceurs ont
le contrdle du contenu, ce qui peut inclure la simple approbation finale de la publication ou des
instructions générales concernant cette derniere (par exemple, «je veux deux « posts » sur notre
produit »). Cette définition du marketing d’influence se retrouve dans les lignes directrices de
certains organismes d’autorégulation de la publicité (par exemple, EASA, 2018).

Conick (2018) a déclaré que les influenceurs gagnent la confiance des consommateurs par
rapport aux autres sources en ligne. Cette pratique désigne donc la collaboration d’entreprises
avec des influenceurs opérant sur les médias sociaux dans le but de promouvoir des marques
et des produits par le biais de ces mémes plateformes digitales (De Veirman et al., 2017).
Cette forme de marketing s’appuie de ce fait sur des relations établies entre les influenceurs et
les personnes qui les suivent sur les médias sociaux. Les stars des médias sociaux, également
appelées «vloggers » sur YouTube, sont devenues des influenceurs importants pour les
décisions de consommation de leur public. Ills donnent a leurs « followers » un apercu des

marques qu’ils aiment et utilisent dans leur vie quotidienne, et donnent méme des conseils
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directs sur les produits que leurs « followers » devraient utiliser ou non (De Jans et al., 2019).
En raison de leur portée et de la crédibilité qu’ils dégagent, de nombreuses marques ont donc
ajouté ces influenceurs a leurs stratégies marketing.

Les influenceurs (concept que nous détaillerons davantage dans la section ci-apres)
représentent des utilisateurs de médias sociaux ayant regu une attention significative de la part
d’autres utilisateurs et ainsi acquis un réseau significatif de « followers » (Casal6 et al., 2018 ;
Djafarova et Trofimenko, 2018). Les « followers » sont donc les individus qui suivent d’autres
utilisateurs et recoivent en conséquence volontairement un flux automatique constitué de
I’ensemble des publications des utilisateurs qu’ils suivent. En s’abonnant a ces comptes, les
« followers » témoignent d’un vif intérét pour les influenceurs et utilisent souvent ces derniers
comme source d’information. Les influenceurs, quant a eux, peuvent faconner les attitudes et
les opinions de leur public via leurs publications (De Veirman etal., 2017 ; McCormick, 2016).
Ainsi, grace a un public dévoué s’intéressant personnellement a leurs activités et constituant
une niche specifique du marché cible, les influenceurs ont depuis prouvé leur efficacité en
matiere de marketing et sont préférés par de nombreuses entreprises comme méthode de
marketing majeure sur les médias sociaux (Fertik, 2020).

Le marketing d’influence se révéle donc avant toute chose étre un processus de persuasion
visant a modifier I’attitude et le comportement des adeptes envers un produit ou une marque.
Il implique la question « qui a dit quoi », qui est un theme clé de la recherche sur la persuasion
dans la littérature sur la psychologie, le marketing et la communication (Hovland et Weiss,
1951 ; Kang et Herr, 2006).

1.1.2 Mécanismes et fonctionnement du Marketing d’influence

L attrait pour ces ambassadeurs de marque et leur crédibilité repose donc en partie sur leur
expérience personnelle avec la marque et sur le fait qu’ils sont semblables au public cible. On
s’attend donc a ce que ces qualités conduisent a I’utilisation d’un langage par les ambassadeurs
de marque contenant une influence certaine (visant a refléter leur connaissance et leur
pouvoir) ; un aspect tres positif (afin d’étre percu comme plus attrayant) et une certaine

authenticité (pour étre percu comme plus crédible et digne de confiance).
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La persuasion peut également se produire en étant une source précieuse d’informations, en
répondant aux questions et en étant reconnu comme étant une source de pouvoir dite
« experte ».

Il s’avére en effet que les consommateurs font de leur mieux pour éviter les publicités en
utilisant des blogueurs de publicité. Dans un tel scénario, le marketing d’influence est donc
considéré comme non intrusif et plus engageant que les publicités en ligne traditionnelles, a
I’instar des pop-ups, bannieres, etc. Dans I’espace numérique, les influenceurs opérant sur les
plateformes en ligne sont devenus des sources fiables et dignes de confiance (Freberg et al.,
2011). Les influenceurs ont été utilisés pour créer une communication de marque
bidirectionnelle sur des plateformes en ligne comme Facebook, YouTube et Instagram, etc.
afin d’influencer leurs adeptes en ligne vers des marques particuliéres (Markethub, 2016). Les
spécialistes du marketing utilisent également les influenceurs pour s’engager aupres du
segment de consommateurs qui, normalement, ont tendance a éviter les publicités (Conick,
2018).

Ainsi, la plupart des spécialistes du marketing comprennent I’importance d’utiliser les
influenceurs pour établir une connexion percue comme étant plus authentique avec leurs
consommateurs.

Selon la société de recherche A. C. Neilsen, le marketing d’influence est responsable de
meilleurs rendements par rapport a un marketing numerique (Tapinfluence, 2017). Alors que
le méme rapport indique que les parrainages de célébrités aident a obtenir une plus grande
notoriéte de la marque aupres des clients, les influenceurs en ligne sont essentiels pour forger
I’engagement envers le produit conduisant ainsi a la fidélité a la marque (Tapinfluence, 2017).
Les influenceurs ont un segment plus petit et donc la communication s’avere étre plus pointue.
L efficacité de I’endossement est souvent étudiée en mesurant la crédibilité de la source
(Hovland & Weiss, 1951 ; Taghipoorreyneh & de Run, 2016). En particulier, plus un endosseur
est digne de confiance, meilleure est la perception des consommateurs a I’égard d’un produit
ou d’un service (Goldsmith et al., 2000). De plus, les avals contribuent a fournir une
connaissance crédible du produit (Amoateng & Poku, 2013 ; Sassenberg et al., 2012). C’est la
congruence entre le produit et I’endosseur qui définit la clé pour I’obtention d’excellents
résultats. Par conséquent, afin d’avoir un plan de marketing solide, il est impératif d’identifier
la bonne adéquation entre un endosseur et la marque elle-méme (Till & Busler, 1998) ; la
promotion étant considérée comme essentielle dans les efforts de marketing des organisations

pour construire une image de marque positive et atteindre les objectifs commerciaux.

32



Ces derniers temps, les influenceurs en ligne sont devenus des substituts possibles vis a vis
d’autres tactiques marketing, telles que les endossements par des célébrités ; et sont de surcroit
considérés comme moins chers et plus efficaces (Harrison, 2017 ; Patel, 2016 ; Talaverna,
2015). Si certaines recherches ont montré que les influenceurs en ligne ont une influence
favorable sur les consommateurs (Booth & Matic, 2011), d’autres affirment que les recherches
sur les influenceurs dans I’espace numérique sont insuffisantes (Godey et al., 2016), d’ou notre

intérét pour ce concept.

1.1.3 Le Marketing Viral : approches et dynamigues

Le partage d’informations constitue une partie essentielle des interactions sociales, et les
consommateurs ont pour habitude de partager des informations relatives aux produits avec
d’autres consommateurs (Babi¢ Rosario et al., 2016, Berger, 2014). De fait, ce type de partage
influence la portée et I’impact des informations pertinentes pour la publicité que les marques
créent. En effet, I’efficacité des outils de marketing traditionnels semble diminuer car, comme
précédemment évoqué, les consommateurs percoivent souvent la publicité comme non
pertinente ou tout simplement écrasante en termes de quantité (Porter et Golan 2006). Par
conséquent, les campagnes de marketing viral reposent sur I’idée que les consommateurs
attribuent une plus grande crédibilité aux informations recues d’autres consommateurs plutdt
qu’a celles recues par le biais de la publicité traditionnelle (Godes et Mayzlin 2005). Le
marketing viral, également connu sous le nom de « bouche-a-oreille », « buzz marketing »,
« stealth marketing » (Kaplan & Haenlein, 2011), ou encore « marketing du bouche a
oreille »(Baker, Donthu, & Kumar, 2016 ; Kozinets, De Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010)
définit une stratégie marketing provoquant un partage intentionnel d’informations de
consommateur a consommateur (Kozinets et al., 2010, Phelps et al., 2004). Cette méthode est
généralement plus efficace et moins colteuse que la publicité traditionnelle (Trusov, Bucklin
et Pauwels, 2009) ; et le partage d’informations par les consommateurs (c’est-a-dire le bouche-
a-oreille) influence positivement I’attitude a I’égard de la marque (Wu et Wang, 2011) ainsi
que les ventes (Babi¢ Rosario et al., 2016). Aujourd’hui, le jugement, I’évaluation et la
perception des produits ainsi que les processus de développement de I’attitude finale ont donc
été radicalement alignés sur un nouveau modeéle de communications multidimensionnelles ou
les consommateurs sont plus intéressés et trouvent davantage de crédibilité en recherchant et

en rationalisant les opinions de leurs pairs au lieu de recevoir des publicités marketing
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traditionnelles (Algharabat et al., 2018, Algharabat et al., 2017, Aswani et al., 2018, Hayes et
King, 2014, Logan et al., 2012, Lu et al., 2005). La communication virale sur les médias
sociaux est de ce fait devenue un phénomene d’une importance croissante, qui affecte les
résultats sociaux, économiques et politiques (Karnowski, Kiimpel, Leonhard, & Leiner, 2017).
En outre, les spécialistes du marketing ont reconnu que I’espace des médias sociaux constitue
le « hub fondamental » qu’ils doivent prendre en compte afin de générer une prise de
conscience initiale de I’existence d’un produit et la motivation a I’ utiliser (Shareef et al., 2019).
Le marketing en ligne et les médias sociaux offrent donc des opportunités inégalées aux
marques (Park, Sung, & Im, 2017 ; Taiminen & Karjaluoto, 2015) avec notamment des
recherches récentes qui étudient la création de valeur (Ramaswamy & Ozcan, 2016),
I’engagement des clients (Kozinets, de Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010 ; Simon & Tossan,
2018), la gestion de I’innovation (Gebauer, Fuller, & Pezzei, 2013) et la gestion de la marque
(Asmussen, Harridge-March, Occhiocupo, & Farquhar, 2013).

Ainsi, le fait de comprendre comment tirer parti de la diffusion de I’information et de
I’influence sociale dans les médias sociaux a acquis un role important dans la gestion des
marques (Aleti et al., 2019, Giglio et al., 2019). Par exemple, la sélection d’un certain endosseur
(célébrité) pourrait influencer la diffusion (positive) des messages publicitaires sur les médias
sociaux, en raison de I’authenticité et de la crédibilité plus élevées qui conduisent a une moindre
résistance au message (Casalo et al., 2020, de Vries et al., 2012). Grace a leurs « posts », les
endosseurs pourraient effectivement avoir un impact positif sur la préférence des
consommateurs pour des marques et des produits spécifiques, ce qui entrainerait une
augmentation des ventes (De Veirman et al., 2017, Hsu, 2019, Stubb et Colliander, 2019). En
effet, les stratégies de marketing des médias sociaux peuvent étre intégrées avec succes dans
la communication marketing des entreprises (Athwal et al., 2019, Melewar et Nguyen, 2014).
De méme, si un post sur les médias sociaux affiche un nombre plus élevé de « likes », il est
percu comme plus crédible par les utilisateurs, ce qui entraine des attitudes plus positives
envers la marque (Seo, Kim, Choi et Li, 2019). Des études récentes ont également mis en
évidence le lien entre la popularité de la marque sur les médias sociaux et I’attitude positive
des consommateurs a I’égard de la marque (Arora et al., 2019, De Veirman et al., 2017, Seo et
al., 2019 ; Stubb & Colliander, 2019).

34



1.2 Les acteurs clés : influenceurs et leaders d’opinion

Il est commun de dire que la recherche en Marketing est soumise a des effets de mode ; via des
concepts devenant soudainement populaires avant de s’essouffler ; et de finalement retrouver
un essor bien des années aprés. Tel est donc le cas du leadership d’opinion. En effet, apres
avoir suscité un intérét certain (notamment via les travaux de Montgomery et Silk, 1971 ;
Myers et Robertson, 1972 ; Roux, 1978 ; Summers, 1970) ; un déclin était est survenu a la fin
des années 1970. Un renouveau dans la recherche s’est depuis fait observer, et ce, des le début
des années 2000 (citons pour exemple Vernette, 2002, 2006, 2007 ; Vernette et Gianelloni,
2004). 1l est de ce fait logique d’associer ce regain d’intérét a I’importance grandissante
d’internet et des réseaux sociaux. En effet, les relations interpersonnelles sont de nos jours
centrales, de méme que les groupes d’appartenance tendent eux aussi a dépasser la sphere
familiale. Il est donc cohérent pour les recherches d’avoir repris en ce sens (Lyons et
Henderson, 2005 ; Vernette et al., 2012).

1.2.1 Vision d’ensemble du concept

Analogiquement, la question des influenceurs en ligne provient principalement du
développement des médias sociaux. En effet, d’apres Alves et al. (2016), les médias sociaux
correspondent a toutes « les applications technologiques basées sur Internet, conformément
aux principes du Web 2.0 et permettant la création et I’échange de contenu généré par les
utilisateurs tout en facilitant I’interaction et la collaboration entre les participants » (Kaplan et
Haenlein, 2010). Il existe donc, comme évoqué précédemment, une multitude de médias
sociaux. Dans le cadre de ces travaux, nous choisissons de nous concentrer sur les réseaux
sociaux internet (et plus particulierement la plateforme digitale que représente Instagram) ;
simplement parce qu’il s’agit d’un terrain favorable aux leaders d’opinion, réputés pour étre de
veéritables sources de conseils vis a vis de leurs contacts. Ces sites offrent effectivement des
espaces d’expression de I’opinion, mais sont également utilisés en tant que sources
d’information par les usagers (Winter et Neubaum, 2016). Certains auteurs définissent
formellement les leaders d’opinion comme étant des influenceurs (lyengar et al., 2011 ;
Weimann, 1991) ;ou encore des sources d’informations et de conseils (e.g. Childers, 1986).

Dans la littérature, les leaders d’opinion sont considérés comme étant de réels alliés du
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marketing, de par leur rGle de « diffuseur », et ce dans divers domaines, tels que les innovations
et nouveaux produits (lyengar, Van den Bulte et Valente, 2011) ou encore les tendances et
pratiques de consommation (Katz et Lazarsfeld, 1955 ; King et Summers, 1970 ; Vernette,

2002), par exemple.

A lorigine du concept de leader d’opinion se trouve I’étude « The People’s Choice »
(Lazarsfeld et al., 1944) qui avait pour objectif principal d’identifier et d’évaluer les sources
ayant un impact sur les décisions de vote dans le contexte des élections présidentielles de 1940
aux Etats-Unis d’Amérique. Les auteurs de cette étude montrent a quel point les relations
interpersonnelles jouent un réle plus important que les médias traditionnels dans le processus
de prise de décision. lls identifient parmi la totalité des acteurs constituant ces relations
interpersonnelles « une catégorie d’individus, les leaders d’opinion, dont I’influence est plus
importante » (Mellet, 2009). Le concept de leader d’opinion a de fait été déduit du role de
I’influence. Ainsi, ce n’est qu’aprés avoir découvert ces personnes influentes que les
chercheurs ont commencé a s’intéresser de plus prés a leurs caracteéristiques et identifications.
Identifier les leaders d’opinion reléve en effet d’un enjeu crucial pour ce qui est du marketing
viral ; sachant notamment que ces derniers sont également capables de jouer un réle autant

défavorable que favorable dans la diffusion d’une innovation (Leonard-Barton, 1985).

1.2.2 Caractéristiques déterminantes du Leader d’opinion

Un leader d’opinion est un individu qui est susceptible d’influencer les opinions ou actions
d’un grand nombre d’individus en raison de sa notoriété, de son expertise ou de son activité
sociale intensive. Effectivement, les leaders d’opinion sont des personnes susceptibles
d’influencer les autres dans leur environnement immédiat, ce qui peut inclure les voisins, les
amis et les collegues de travail, ainsi que des personnes ayant un statut sociétal plus large
comme les célébrités, les experts et d’autres membres influents de nos communautés en ligne
et hors ligne. Les leaders d’opinion ont tendance a étre mieux informés que la personne
moyenne et, dans le passé, étaient souvent plus exposés aux médias de masse (Weimann, 1994).
En marketing, le concept de leadership d’opinion est issu de la théorie de la diffusion des
innovations, qui décrit comment les individus modifient indirectement les attitudes et les
comportements des autres par le biais de I’influence sociale (Rogers, 1995). Plus précisément,

ils peuvent influencer les décisions d’achat des autres en raison de leur attrait personnel ou de
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leur lien avec les consommateurs, ainsi que de leurs connaissances spécialisées et/ou de leur
autorité sur un sujet donné. Sur les marchés contemporains, ces leaders d’opinion opérent
souvent en ligne en utilisant des forums de médias sociaux pour influencer leurs adeptes (Hsu,
Lin et Chiang, 2013 ; Tsang et Zhou, 2005, Watts, 2007). De fait, les leaders d’opinion en ligne
jouent un réle central dans la communication marketing, puisqu’ils peuvent fournir aux autres
des conseils informels en matiere de consommation (Tsang et Zhou, 2005, Watts, 2007). Ces
derniers ont effectivement tendance a étre plus connectés socialement, avec un statut, une
éducation et un prestige social plus élevés, ce qui leur donne la capacité d’influencer les adeptes
(Li et Du, 2011). Ces caractéristiques font d’eux des sources d’information respectées qui
posseédent des connaissances nouvelles et « précieuses », tout en étant personnalisables et
faciles a identifier pour les clients potentiels. En effet, les leaders d’opinion en ligne jouissent
d’un certain prestige social auprés de leur base d’adeptes, ce qui peut favoriser I’identification
des consommateurs avec le leader d’opinion et rendre le message du leader d’opinion plus
attrayant sur le plan personnel (Jin & Phua, 2014). Les gens peuvent admirer les membres de
la famille, les amis et les membres de la communauté qu’ils apprécient dans leur vie personnelle
(Miller & Mushfig Mobarak, 2015), ainsi que des leaders d’opinion plus €loignés socialement,
avec des degrés divers de célébrité (Khamis, Ang, & Welling, 2017 ; Knoll & Matthes, 2017).
Qui plus est, lorsque des célébrités ou d’autres personnalités populaires soutiennent un produit
ou un service en ligne, elles attachent leur statut social et leur marque personnelle a ce produit
ou service (Thomson, 2006). Les leaders d’opinion en ligne fournissent également des
informations fonctionnelles importantes pour renforcer la valeur utilitaire des produits grace a
I’ampleur, I’actualité et le détail des informations spécialisées, ainsi qu’a I’autorité spécifique
au domaine. Les informations fournies par d’autres personnes sont une source dominante
d’informations avant achat utilisées par les clients (Smith, Menon et Sivakumar, 2005). Les
informations fournies par les leaders d’opinion ne sont généralement pas percues par les
consommateurs comme étant motivées par des intéréts purement commerciaux (Bao & Chang,
2014). Ainsi, leurs opinions sont considérées comme plus crédibles et plus influentes que
d’autres formes de promotion sponsorisées par I’entreprise. Ce retour d’information direct sur
les expériences de clients antérieurs est également plus facile a comprendre pour les
consommateurs (Smith et al., 2005). En outre, les leaders d’opinion sont susceptibles d’étre
plus intéressés par I’apprentissage du produit (Bloch, 1986), ce qui leur permet de partager les

informations les plus récentes et les plus importantes (Walsh, Gwinner, & Swanson, 2004).
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Aussi, la littérature distingue deux sortes de leaders d’opinion : le leader polymorphe et le
leader monomorphe. Pour un individu, le monomorphisme désigne la possibilité d’étre
considéré comme étant un leader d’opinion pour un seul sujet ; a I’inverse du polymorphisme
qui represente a contrario I’opportunité d’étre vu comme tel auprés d’un nombre varié de sujets
(Goldsmith et De Witt, 2003 ; Rogers, 1983) ou catégorie de produits s’inscrivant dans une
perspective marketing. Si grand nombre des travaux ultérieurs ont pu confirmer cette tendance
du monomorphisme du leader d’opinion (Montgommery et Silk, 1971 ; Myers et Robertson,
1972 ; Vernette et Giannelloni, 2004) y compris plus récemment vis-a-vis des leaders d’opinion
opérant sur internet (Yand et al., 2017 ; Fejlaoui et Vernette, 2009) ; il n’en demeure pas moins
que certains chercheurs ont défendu I’aspect polymorphe du leader d’opinion, dont la capacité
d’information diffusée sur les produits le rend tres attrayant pour les détaillants qui offrent un
large éventail de produits (Clark & Goldsmith, 2005). Le leadership d’opinion désigne la
mesure dans laquelle un influenceur est percu comme un leader d’opinion pour les autres et
offre des informations utiles et intéressantes (Casalo et al., 2018). Les leaders d’opinion
peuvent également posseder des connaissances plus spécialisées sur un certain domaine que
les autres, ce qui peut leur conférer une certaine autorité aux yeux des consommateurs (Nair,
Manchanda, & Bhatia, 2010). Ainsi, s’associer a des experts respectés du secteur pourrait aider
les entreprises & gagner la confiance des consommateurs dans le message de I’entreprise (Hsu
etal., 2013). Afin d’illustrer ce concept, prenons I’exemple d’un médecin qui offre des conseils
en matiere de régime alimentaire en citant des résultats de recherches sur la santé dans des
« posts » sur les médias sociaux. Ce dernier peut étre percu comme un leader d’opinion par les
personnes qui le suivent au sein de sa communauté en ligne. En effet, la définition du leader
d’opinion montre clairement I’idée d’expertise (King et Summers, 1970 ; Vernette, 2007). De
plus, un certain nombre de recherches ont depuis pu démontrer le réle et I’efficacité des
influenceurs en tant que tiers porteurs de messages (Dhanesh & Duthler, 2019 ; Freberga et al.,
2011 ; Norman & Matic, 2011 ; Uzunoglu & Kip, 2014 ; Zhua, Anagondahalli, & Zhangc,
2017).

1.2.3 Traits distinctifs de I’influenceur

Par définition, un influenceur représente une personne capable d’influencer I’opinion ou encore
la consommation via son audience sur les réseaux sociaux. Les influenceurs opérant sur les

médias sociaux sont des utilisateurs éminents qui ont accumulé un suivi dévoué en fagonnant
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une personnalité en ligne authentique (Casalo et al., 2020 ; Lou et al., 2019 ; Sokolova et Kefi,
2020). Les influenceurs tissent des liens psychologiques plus profonds avec leurs adeptes en
partageant un contenu trés personnel qui tourne autour de leur style de vie et de leurs intéréts
(Audrezetetal., 2018 ; Ki et al., 2020 ; Ladhari et al., 2020). Les utilisateurs de médias sociaux
considérent généralement les influenceurs comme étant attrayants, authentiques et similaires a
eux (Jin et al., 2019 ; Ki et al., 2020 ; Schouten et al., 2020 ; Sokolova et Kefi, 2020). Cette
perception positive des influenceurs par les « followers » rend leurs messages tres efficaces et
impactant auprés de leur communauté (Djarafova et Rushworth et al., 2017 ; Lou et Yuan,
2019). Le marketing d’influence consiste d’ailleurs a tirer parti de la confiance et de la
connexion que les influenceurs ont forgées avec leurs « followers » pour étendre la portée et
I’impact des marques sur les médias sociaux (Childers et al., 2019 ; De Veirman et al., 2017).
Les recherches sur le marketing d’influence ont commencé a aborder plusieurs questions
pertinentes, notamment I’approbation des produits par les influenceurs (par exemple, Belanche
etal., 2020 ; Lou et al., 2019 ; Kim et Kim, 2020), la sympathie des influenceurs (De Veirman
etal, 2017 ; Ki et al., 2020 ; Sokolova et Kefi, 2020), le leadership d’opinion des influenceurs
(Casalo et al., 2020 ; Ladhari et al., 2020) et I’efficacité des influenceurs par rapport aux
celébrités traditionnelles (Jin et al., 2019 ; Schouten et al., 2020). Les influenceurs présents sur
les médias sociaux sont des utilisateurs de médias sociaux reconnus et considérés comme
experts dans des domaines d’intérét spécifiques, tels que la mode, le style de vie, la
photographie, les voyages, etc. (Audrezet et al., 2018 ; Jin et al., 2019 ; Ladhari et al., 2020).
Ce sont des utilisateurs « ordinaires » de médias sociaux qui ont cultivé un public dévoué en
élaborant des contenus convaincants autour de leurs intéréts et de leur mode de vie (De
Veirman et al., 2019 ; Ki et al., 2020 ; Lou et Yuan, 2019). Les influenceurs présents sur les
réseaux sociaux créent en réalité une identité en ligne puissante en communiquant des récits
personnels authentiques qui combinent des photos, des vidéos et des activités (Audrezet et al.,
2018 ; Childers et al., 2019 ; Khamis et al., 2016) avec les possibilités interactives des médias
sociaux (Lou et al., 2019 ; Tafesse, 2016). Cette orchestration minutieuse d’une personnalité
en ligne persuasive aide les influenceurs a attirer des adeptes et a les engager de maniere
continue (Belanche et al., 2020 ; Ki et al., 2020 ; Ladhari et al., 2020). Les « followers », eux
aussi, participent activement a la construction et a la légitimation des identités en ligne des
influenceurs (Lou et al., 2019 ; Sokolova et Kefi, 2020). lls suivent, s’engagent avec les
influenceurs, les défendent et les soutiennent, ce qui joue également un réle crucial dans la
Iégitimation et I’affirmation du statut des influenceurs tout en élargissant la portée et I’impact
de leurs messages (Jin et al., 2019 ; Khamis et al., 2016 ; Sokolova et Kefi, 2020).
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Aussi, les influenceurs adoptent généralement les nouveaux produits et services associés a leurs
domaines d’intérét plus tét que la majorite des consommateurs (Aral, 2011 ; Casalo et al., 2020
; lyengar et al., 2011), ce qui leur permet de savoir a I’avance comment ces produits et services
s’integrent dans leur mode de vie (Casalo et al., 2020 ; Djarafova et Rushworth, 2017). Les
influenceurs s’en servent pour évaluer des produits, faire des recommandations et offrir des
conseils a leurs followers, ce qui leur permet de construire une crédibilité d’expert et de
monétiser leur travail (Audrezet et al., 2018 ; Ki et al., 2020 ; Ladhari et al., 2020). Bien que
les chercheurs caractérisent généralement les influenceurs de par leur association en termes
d’approbation de produits et de promotion de marques, une grande partie de leur activité en
ligne tourne autour de leurs domaines d’intérét et de leur mode de vie (Audrezet et al., 2018 ;
Kietal., 2020 ; Lou et Yuan, 2019). En effet, seule une fraction de leur contenu sur les médias
sociaux contient des mentions explicites de produits (Audrezet et al., 2018 ; Lou et Yuan,
2019). Cependant, la pression exercée pour démontrer I’impact de la marque a conduit certains
influenceurs a s’engager dans des pratiques malveillantes qui incluent entre autres I’achat de
« faux followers » et « likes » (De Veirman et al., 2019). Ces activités frauduleuses, une fois
découvertes, entrainent un désengagement de la part des « followers » et ternissent rapidement
la personnalité en ligne soigneusement construite par les influenceurs (Audrezet et al., 2020 ;
Childers et al., 2019).

L’essor phénoménal des influenceurs sur les médias sociaux a également incité a les comparer
aux célébrités traditionnelles, des individus qui bénéficient d’une reconnaissance publique de
masse en raison de leurs réalisations professionnelles (De Veirman et al., 2019 ; Knoll et
Mathhes, 2017). Les résultats indiquent que les « followers » s’identifient plus fortement aux
influenceurs des médias sociaux qu’aux célébrités traditionnelles (Jin et al., 2019 ; Lou et al.,
2019 ; Schouten et al., 2020). Les « followers » percoivent les influenceurs comme étant plus
faciles a s’y identifier que les célébrités, ce qui contribue a I’efficacité accrue des promotions
de produits par les influenceurs par rapport aux célébrités (De Veirman et al., 2019 ; Childers
et al., 2019 ; Schouten et al., 2020). En outre, la théorie de la motivation relationnelle
(Relationship Motivation Theory) a suggéré que « tous les étres humains ont un besoin
psychologique fondamental de faire |’expérience de la parenté, c’est-a-dire de se sentir
personnellement accepté par les autres » (Deci et Ryan, 2014, p. 53). La recherche
universitaire dans le domaine similaire a montré que la satisfaction du consommateur est

faconnée par la satisfaction du besoin de relation et que, lorsque le besoin de relation des
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consommateurs est satisfait, il fournit la sécurité émotionnelle nécessaire pour créer des
attachements intenses (Deci et Ryan, 2014 ; Gilal et al., 2019a).

1.2.4. Mécanismes et stratégie d’influence

En outre, la théorie et la recherche sur la persuasion impliquent le processus de changement
des états mentaux des gens et de leurs attitudes correspondantes sur un sujet, une personne ou
un produit d’intérét (O’Keefe, 2015). En tant qu’intermédiaires culturels opérant dans ce qui
se réfere comme étant la « sphere publique en réseau » (Habermas, 1997) ; les influenceurs
peuvent donc utiliser leur « pouvoir en réseau » (Castells, 2011) afin d’influencer les actions
et les opinions de leurs adeptes. Souvent considérés comme étant la derniére mutation de la
culture des célébrités (Abidin, 2018) ; ces derniers peuvent étre décrits comme des « micro
celébrités » qui partagent des aspects de leur vie pour la satisfaction de leur ego en retour d’un
gain commercial. Ainsi, leurs publications quotidiennes portant sur leur mode de vie facilitent
une relation d’ordre « para-social » asymétrique (Horton & Wohl, 1956) avec leurs adeptes ;
puisque leurs « posts » suscitent un sentiment d’intimité ; garantissant par extension la
valorisation de leurs opinions (Abidin, 2018). Par ailleurs, notons également le fait que le leader
distal (personne ne faisant pas partie de I’entourage direct de I’individu ; a I’instar d’une
personnalité médiatique, par exemple) se distingue du leader proximal (individu faisant partie
de I’entourage du sujet et dont I’influence s’exerce via des communications interpersonnelles).
Les leaders d’opinion peuvent remplir une variété de roles sociaux dans des contextes en ligne
et hors ligne qui les aident a influencer les contacts sociaux, les fans et les adeptes. Ils peuvent
assumer les roles de célébrités (Chung, Derdenger, & Srinivasan, 2013 ; Jin et Phua, 2014,
Knoll et Matthes, 2017), de micro-célébrités (Khamis et al..., 2017), micro-influenceurs ou
hubs (Goldenberg, Han, Lehmann et Hong, 2009), experts et informateurs a forte notoriété
(Hsu et al., 2013, Nair et al., 2010), « market mavens » (« experts du marché ») (Walsh et al.,
2004), « adopteurs » précoces (Du et Kamakura, 2011) et passionnés de produits (Bloch, 1986).
Si « ce qui est dit » tout comme « I’apparence » sont des compétences essentielles pour les
influenceurs, deux théories appliquées aux influenceurs dans I’environnement des médias
sociaux soutiennent que « la fagon dont c’est dit » est plus cruciale pour attirer I’attention,
susciter la curiosité et capter des vues qui conduisent a des abonnés. Ces théories font allusion
au langage, au ton et au charisme qui jouent un role essentiel dans la persuasion. Cette

perspective s’appuie sur des recherches en psychologie, en communication et en marketing qui
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montrent que les récits ont une influence puissante sur la persuasion par le biais de I’attention,
des représentations et des sentiments (Hamby, Daniloski et Brinberg, 2015). De plus, la relation
dite « para sociale » que nous énoncions plus haut fait référence a une relation unilatérale qu’un
public percoit avec une personne des medias (Cohen, 2014 ; Horton et Wohl, 1956). Par
exemple, un « follower » peut considérer un influenceur qu’il suit comme un ami, bien qu’il

ait une interaction limitée avec ce dernier.

Le leadership d’opinion et la relation « para sociale » soulignent donc les aspects différents et
complémentaires de I’influence sur les médias sociaux. Le leadership d’opinion se concentre
sur la perception qu’ont les adeptes de I’expertise, de la compétence et du leadership d’un
influenceur au sein du réseau (Koohikamali et al., 2015) ; alors que la relation « para sociale »
décrit une relation intime que les adeptes percoivent avec un influenceur. Des études ont de
plus indiqué que les influenceurs semblent tres accessibles et peuvent de ce fait générer des
sentiments de familiarité comparables a ceux d’un ami ou d’un pair dans la vie réelle (par
exemple, Colliander & Dahlén, 2011). Cela fait donc des influenceurs un modéle potentiel de

comportement pour leur public.

D’aprés la « Human Brand Theory » (Thomson, 2006) ; des recherches antérieures ont
fréeguemment montré que les «superstars » représentent des « marques humaines » et
fournissent des indices importants sur les expériences de consommation, tout comme les
marques physiques. Le cadre bien établi de Keller (1993) sur la connaissance des marques et
I’image de marque concerne les marques de produits. Rosen (1981) et Adler (1985), Adler
(2006) donnent un apercu du concept de marque humaine.

Les théories sur la formation des marques superstars ou humaines sont intégrées par Niesch
(2008) en remontant jusqu’a Rosen (1981) et Adler, 1985, Adler, 2006. Rosen (1981) plaide
en faveur du talent et de la performance comme moteurs de la formation d’une superstar ou
d’une marque humaine, tandis qu’Adler, 1985, Adler, 2006 fait référence au capital de
consommation accumulé (Stigler & Becker, 1977) et, par conséquent, a la popularité comme
principal moteur. Les marques humaines ressemblent a des produits hédonigues ou a des biens
d’expérience, dans le sens ou leur consommation tend a induire des émotions telles que la joie,
I’amusement et le plaisir (Vorderer, Klimmt et Ritterfeld, 2004), bien qu’ils ne puissent évaluer

ces avantages qu’apres avoir consommé I’offre.
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Par conséquent, les consommateurs sont confrontés a une incertitude substantielle quant a
I’utilite qu’ils pourraient obtenir, avant méme d’entrer dans I’expérience de consommation.
Cette situation privilégie I’'une des principales fonctions des marques en général, a savoir
réduire I’incertitude des consommateurs. Des recherches antérieures confirment que les
marques humaines ont également des fonctions d’identification et de différenciation
(Thomson, 2006). En se référant a leurs perceptions de I’image de la marque humaine, les
consommateurs (potentiels) peuvent donc réduire leur incertitude de consommation avant leur
« consommation » de la marque humaine.

La promotion assurée d’une célébrité est « une stratégie de marketing dans laquelle un individu
jouissant d’une reconnaissance publique et qui utilise cette reconnaissance au nom d’un
produit de consommation en apparaissant avec lui dans une publicité » (McCracken, 1989, p.
310). Des études antérieures ont montré que I’efficacité de I’endossement d’une célébrité
dépend de I’attrait physique, de I’expertise et de la fiabilité de I’endosseur, qui influencent
positivement les résultats du comportement des consommateurs, tels que I’image de marque,
I’attitude, le rappel et le comportement d’achat réel (Amos et al., 2008 ; Kim et al., 2014 ; Paul
et Bhakar, 2018 ; Wang et al., 2017).

1.3 Le comportement du consommateur sur les réseaux sociaux : engagement et interaction

Etablissant un lien direct avec la thématique des influenceurs et leaders d’opinion ; la théorie
de Il’apprentissage social (Bandura & Walters, 1963) a été utilisée pour la recherche
universitaire, notamment dans le domaine de la communication (Bush et al., 1999). Cette
théorie fournit une structure qui permet d’identifier le réle des pairs, des experts et d’autres
personnes qui influencent le comportement des consommateurs (King & Multon, 1996 ; Martin
& Bush, 2000). Les individus sont inspirés a démontrer une attitude favorable en raison des
agents de socialisation, soit immédiatement, soit en raison d’interactions sociales antérieures
(Moschis & Churchill, 1978 ; Subramanian & Subramanian, 1995). Diverses publications dans
le domaine de la gestion ont utilisé cette hypothése pour comprendre le r6le de la famille, des
pairs, des célébrités, des leaders d’opinion dans I’incitation a la consommation (Clark et al.,
2001 ; Kotze, 2001 ; Martin & Bush, 2000).

S’il y est des domaines difficiles a cerner pour les chercheurs et les entreprises, le
comportement du consommateur constitue I’un des plus complexes qu’il soit. En effet, le

comportement du consommateur désigne les réactions d’un individu, considéré comme étant
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client réel ou potentiel d’une entreprise, en réponse a des stimuli. Il présente des dimensions
émotionnelles, mentales et physiques, poussant le consommateur a acheter et a consommer des
produits qui lui apportent satisfaction et répondent a ses besoins. L’interaction existante entre
les divers canaux (mobile, web, visite en points de vente...) joue également un réle important
dans les attitudes des consommateurs.

La technologie ayant considérablement changé la vie des consommateurs, cette derniére
influence aussi I’avenir de I’industrie et du marketing (Janarthanan et al., 2020 ; Li et al., 2018
; Shakeel & Baskar, 2020 ; Sobol et al., 2018). De plus, les réseaux sociaux ont d’autant plus
modifié la nature des interactions ayant lieu entre les marques et les consommateurs ;
notamment via I’impact que ces plateformes digitales ont sur le processus de décision.
Effectivement, I’utilisation par les consommateurs des sites de réseaux sociaux a connu une
croissance significative ces derniéres années, tant en termes d’utilisation que de temps passé,
en moyenne, sur ces sites (Roy et Machado, 2018 ; Voorveld et al., 2018 ; Shanahan et al.,
2019).

1.3.1 La dynamique de I’engagement sur les plateformes sociales

Le comportement d’engagement des consommateurs sur les médias sociaux (Social Media
Engagement Behaviour) est défini dans cette étude comme le comportement d’engagement des
consommateurs avec le contenu marketing des medias sociaux, y compris le contenu généré
par lamargue et le contenu généré par les pairs, sur les plateformes de médias sociaux (Popovic,
2016). Des études antérieures ont par exemple exploré I’engagement avec le contenu généré
par les marques de mode de luxe sur les plateformes de médias sociaux, ou les consommateurs
« suivent » (follow), « aiment », « commentent » ou « partagent » le contenu (Kumar et al.,
2016, Pentina et al., 2018). Les utilisateurs de médias sociaux interagissent et se mettent en
réseau avec leurs pairs dans une communauté de médias sociaux de marque en commentant les
« posts » de leurs pairs ou en répondant aux « commentaires » de leurs pairs sur leur expérience
d’achat (Schau et al., 2009, Habibi et al., 2016).

L’engagement des consommateurs au sein d’une communauté de médias sociaux leur permet
de partager des informations et de construire leurs réseaux sociaux (Dessart et al., 2015, Khan,
2017). A I’ére du numérique, I’utilisation de plateformes de médias sociaux telles que
Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest et YouTube est devenue une norme pour les entreprises

qui cherchent a engager activement les consommateurs. Dans leur marketing des médias

44



sociaux (Social Media Marketing), les détaillants fournissent des mises a jour en direct via le
fil d’actualité, les vlogs, les tweets, les photos et les « posts » sur les arrivages de nouveaux
produits ou services (Pentina et al., 2018). A partir de I’engagement des consommateurs par le
biais des medias sociaux, les entreprises gagnent une association de marque et une performance
accrue de la marque (Rapp et al., 2013, Fulgoni, 2015, Habibi et al., 2016, Dessart, 2017),
influencant a la fois les décisions d’achat et les ventes (Muralidharan et Men, 2015, Kumar et
al., 2016, Pentina et al., 2018). Dans un méme temps, les consommateurs sont motivés a
s’engager au sein d’une communauté de médias sociaux afin d’obtenir et de partager des
informations ; de connaitre les derniéres tendances mode ; de se tenir informés des nouveaux
produits d’une marque favorite ; ou encore des mises a jour relatives aux divers événements
(Dessart, 2017, Mintel, 2018b).

Si de nombreux consommateurs sont motivés pour interagir avec leurs pairs sur les sites de
médias sociaux (Wang et Yu, 2017), il est également de plus en plus évident que certains
d’entre eux choisissent de ne pas faire confiance au marketing des réseaux sociaux ou de ne
pas s’y engager en raison de diverses formes de « pollution numérique », c’est-a-dire d’une
surcharge d’informations redondantes et de faible valeur, notamment les spams et les « fake
news » (Fulgoni et Lipsman, 2017, Mintel, 2018a, BBC, 2018). Des études montrent que la
profondeur de I’engagement des consommateurs varie sur divers médias sociaux tels
gu’Instagram et X (anciennement Twitter) (Guidry, Jin, Orr, Messner et Meganck, 2017),
Facebook (Wang, Kim, Xiao et Jung, 2017) et YouTube (Khan, 2017). Par exemple, Instagram,
en raison de ses attributs uniques et de sa fonctionnalité associée a un contenu visuel de haute
qualité, semble engager les utilisateurs plus intensément, par rapport a d’autres sites de réseaux
sociaux tels que Facebook et X (Mintel, 2018a, Pentina et al., 2018). Par conséquent, les
spécialistes du marketing numérique ont besoin de mieux comprendre comment les attributs
des médias sociaux, tels que la richesse médiatique et la fiabilité, peuvent créer des variations

dans le comportement d’engagement des consommateurs.

1.3.2 Facteurs et mécanismes sous-jacents de I’engagement

La théorie du comportement planifié de Icek Ajzen (1991) nous permet de comprendre
comment le comportement des gens peut étre modifié. Cette théorie stipule que les humains

sont motivés par trois types de croyances : comportementales (croyances entourant les
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conséquences possibles de I’action), normatives (croyances concernant les attentes des autres)
et de contrdle (croyances concernant I’absence ou la présence de facteurs qui pourraient
améliorer ou entraver I’exécution du comportement).

Aussi, les chercheurs (Muntinga et al., 2011, Dessart et al., 2015, Dessart, 2017) sont
généralement d’accord pour dire que trois dimensions - cognitive, affective et comportementale
- constituent I’engagement du consommateur. Dessart (2017) conceptualise I’engagement
cognitif comme étant apparenté aux processus mentaux impliqués dans la concentration sur
une attention et une absorption jugées intenses. L’engagement affectif connote les réactions
émotionnelles, telles que I’enthousiasme et le plaisir. L’engagement comportemental est défini
par les manifestations actives du concept d’engagement, qui comprennent le partage,
I’apprentissage et les comportements d’approbation. Cette explosion de I’utilisation des médias
sociaux a de ce fait généré une augmentation de I’interaction entre consommateurs et des
efforts marketing pour capitaliser sur ces médias afin d’interagir avec ces derniers.
Parallelement, les chercheurs se sont intéresses a I’engagement des consommateurs via ces
médias ; certains efforts de recherche visant a comprendre les facteurs qui favorisent
I’engagement des consommateurs (Chang et al., 2013 ; Grace et al., 2015 ; Tafesse, 2016), ainsi
que I’impact de cet engagement sur diverses variables marketing (Dabbous et Barakat, 2020).
Le fait est que les consommateurs utilisent de plus en plus ces sites pour propager des
informations sur leurs choix de consommation personnels et leurs préférences en matiére de
marques, ajoutant ainsi leurs « voix » aux outils de communication traditionnels utilisés par les
spécialistes du marketing (De Vries et al., 2012 ; Hewett et al., 2016). Un certain nombre
d’études récentes se sont penchées sur le rdle de I’engagement des consommateurs dans divers
contextes en ligne, notamment les communautés de marques (par exemple, Hanson et al., 2019
; Marbach et al., 2019) et les réseaux sociaux (Kesgin et Murthy, 2019 ; Rabbanee et al., 2020).
Dans un contexte en ligne, I’engagement fait généralement référence a I’implication d’un
individu dans un site Web, une plateforme de médias sociaux ou une communauté de marque
(Malthouse et al., 2013 ; Dessart et al., 2016).

Patterson et al. (2006) affirment que I’engagement détient un rapport avec le niveau de présence
émotionnelle, de présence physique et de présence cognitive des consommateurs dans leur
relation avec un prestataire de services. La psychologie du comportement du consommateur
est donc importante dans la mesure ou elle prend en considération les demandes du
consommateur et tente de les assouvir (Solomon, Dahl, White, Zaichkowsky, & Polegato,
2014). D’une part, I’analyse comportementale est une approche extensive visant a étudier le

comportement humain. Fondamentalement, I’analyse du comportement se concentre sur la
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capacité d’adapter de nouvelles maniéres, attitudes et modeles de comportement (Qian Livet
al. 2016).

D’autre part, I’analyse d’opinion (également appelée analyse des sentiments) ; fait référence
au domaine d’étude qui traite des sentiments, des opinions, des attitudes et des émotions des
personnes. Pour tous les étres humains, les opinions agissent comme une figure centrale qui
influence le comportement de chacun (Vinerean et al., 2013 ; Lopez Abhishek Behl et al.,
2019). Les médias sociaux jouent un role crucial dans la vie des étres humains puisqu’ils leur
permettent d’exposer des pensées, opinions et sentiments avec beaucoup de confort et d’aisance
(Wang et al., 2012). Ces plateformes s’averent également extrémement utiles pour trouver des
informations permettant de développer des préférences sur les produits/marques (Naylor,
Lamberton, & West, 2012). Par exemple, dans I’industrie hoteliere, les évaluations des clients
ont un effet important sur les préférences des clients concernant leur réservation d’hotel
(Verma, Stock, & McCarthy, 2012).

De plus, la littérature récente a souligné que les habitudes d’achat conscientes (planifiées) ou
subconscientes (impulsives) sont principalement motivées par des stimuli hédoniques
(émotionnels) et utilitaires (pratiques) (Ahmed et al., 2020 ; Leverin et Liljander, 2006).

Afin d’illustrer ce principe, prenons I’exemple d’un consommateur venant d’arriver a une
destination de vacances ; ce dernier peut choisir de partager cette expériences (tout comme ses
achats) sur les médias sociaux (Chen et Berger, 2016, Naylor et al., 2012, VanMeter et al.,
2015). Les chercheurs ont également constaté que la confiance peut avoir un impact indirect
sur I’intention d’achat en ligne (McKnight et Choudhury, 2006 ; Wen et al., 2012).

Pour I’ensemble de ces raisons, I’étude actuelle vise a utiliser le concept d’analyse du
comportement et examiner I’évolution du comportement des étres humains en référence aux
sites de réseaux sociaux (Wagner Mainardeslrailton Melo de Souza et Dias Correia, 2020 ;
Stefanie Sohn et MichaelGrol3, 2020 ; Yi Xie et al., 2020).

1.3.3 L’engagement vis-a-vis de la Margue : Analyse et Implications

Le concept d’engagement envers la marque a été défini de maniére variée dans la littérature
marketing (Maslowska et al., 2016), mais a recemment commencé a se coaliser autour de la

définition proposée par Hollebeek et al. (2014, pp. 153) : « I’activité cognitive, émotionnelle et
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comportementale d’'un consommateur lié a la marque, a valence positive, pendant ou en lien
avec les interactions focales entre le consommateur et la marque. »

Les trois dimensions de I’engagement envers la marque comprennent (a) le traitement cognitif,
(b) I’affection et (c) I’activation. Le traitement cognitif fait référence au niveau d’élaboration
et de réflexion d’un consommateur a propos d’une marque, ou « immersion » ; I’affection fait
référence au degré d’émotion positive du consommateur liée a la marque, ou « passion » ;
I’activation fait référence au niveau d’énergie, d’effort et de temps passé par le consommateur
avec la marque (Hollebeek, 2011).

L’engagement envers la marque représente donc une métrique importante pour mesurer la
performance de la marque et conduit a de nombreux résultats positifs de la marque, tels que les
connexions « individu-marque » (self-brand connexion ») et I’intention d’achat (Hollebeek et
al.,, 2014). Cependant, « les connaissances sur la dynamique de |’engagement des
consommateurs restent rares et manquent largement... de validation empirique a ce jour »
(Hollebeek et al., 2014, p. 150).

Enfin, I’engagement envers la marque se produit au sein de I’écosystéeme d’engagement du
client, tel que proposé par Maslowska et al. (2016). Ce modéle décrit comment I’engagement
envers la marque peut survenir de quatre facons : les expériences des clients avec la marque,
les comportements d’achat, les comportements de dialogue avec la marque et la consommation
de lamarque. La principale contribution de ce modele a la présente étude est I’affirmation selon
laquelle, dans I’environnement marketing moderne, les actions de la marque ne sont pas les
seuls moteurs de I’engagement envers la marque. Au contraire, les « autres acteurs » sont tout
aussi importants pour stimuler I’engagement envers la marque et, en fin de compte, la fidélité
a la marque. En d’autres termes, « ce n’est pas toujours la marque qui lance et contréle la
conversation » (Maslowska et al., 2016, p. 480). Ces auteurs citent le visionnage de contenus
liés a la marque, comme des vidéos, puis la lecture des commentaires d’autres consommateurs
sur ces « posts», comme exemples de la maniére dont ces autres acteurs influencent

I’engagement envers la marque.
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1.4 Authenticité : concept et impact dans le cadre du marketing d’influence

A lorigine, et étymologiquement parlant, le mot « authenticité » provient du Latin «
authenticus » qui découle lui-méme du Grec ancien « authentikés ». Ce mot signifie
« principal » et « véritable ». La genése de I’authenticité remonte d’ailleurs & I’ancienne
maxime Grecque de Socrate « connais-toi toi-méme » (Parke & Wormell, 1956) ; les premieres
notions de comportement authentique se concentrant sur I’enquéte sur soi dans la poursuite de
I’épanouissement (par exemple, I’accomplissement de soi). Dans le dictionnaire, nous trouvons
également les trois définitions suivantes pour le mot « authentique » : « connu pour étre réel et
non une copie » ; « vrai et précis » ; et « fait pour étre exactement le méme que I’original ».

L authenticité exprime tout ce qui est vrai, sans artifice, sans hypocrisie et honnéte en termes
de caractéristiques superficielles et de caractéristiques profondes (Relph, 1976). En effet,
I’authenticité est principalement decrite en termes de sincérité, d’innocence et d’originalité
(Fine, 2003). Elle est identifiée par des notions telles que le naturel, I’honnéteté et la simplicité
(Boyle, 2003). D’ apreés la théorie du leadership authentique, reliant ce concept a une personne ;
les leaders peuvent étre considérés comme authentiques lorsqu’ils (a) savent qui ils sont et (b)
mettent en ceuvre leurs valeurs et leurs croyances de maniere cohérente (Gardner et al., 2011).
En réponse a la perte de confiance dans les dirigeants politiques et d’entreprise (Neider &
Schriesheim, 2011), le leadership authentique et son impact sur les adeptes ont été un sujet
d’intérét substantiel pour les praticiens (George & Sims, 2007) et les universitaires (Banks,
McCauley, Gardner, & Guler, 2016 ; Gardner et al., 2011).

Bien que le leadership authentique ait été défini de diverses manieres, la plupart des
conceptualisations et des recherches épousent la notion fondamentale « d’étre fidéle a soi-
méme » (Chan, Hannah et Gardner, 2005 ; George et Sims, 2007 ; Ilies, Morgeson et Nahrgang,
2005 ; Shamir et Eilam, 2005). Considérant ces éléments, la plupart des recherches
conceptualisent le leadership authentique comme un facteur genéral d’ordre supérieur qui
incorpore quatre sous-composantes : (1) la conscience de soi (c’est-a-dire la compréhension de
I’impact sur soi de la fagon dont on donne un sens au monde), (2) la transparence relationnelle
(c’est-a-dire la présentation de sa véritable personnalité en partageant ouvertement ses pensées
et ses sentiments), (3) le traitement équilibré (c’est-a-dire le traitement objectif des données
pertinentes pour soi avant de les utiliser), traitement objectif des données pertinentes pour soi
avant de prendre une décision, tout en sollicitant d’autres points de vue pour remettre en

question ses positions profondes), et (4) perspective morale intériorisée (action autorégulée
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guidée par des normes et des valeurs morales internes exprimees dans la prise de décision et le
comportement ; Neider & Schriesheim, 2011). Les leaders qui sont percus comme étant
authentiques de ces manieres sont capables de galvaniser des groupes d’individus leur
accordant leur confiance, et d’inspirer par la suite une série de résultats organisationnels
positifs, tels que (a) I’amélioration de la performance organisationnelle (Clapp-Smith,
Vogelgesang, & Avey, 2009 ; Hmieleski, Cole, & Baron, 2012), (b) la diminution de
I’épuisement des employés (Laschinger & Fida, 2014 ; Wong & Cummings, 2009), (c) un
engagement et une satisfaction au travail plus élevés (Giallonardo, Wong, & lwasiw, 2010),
(d) une plus grande créativité des suiveurs (Rego, Sousa, Marques & Cunha, 2012), et (e) des
niveaux plus élevés de performance des « suiveurs » (Leroy, Anseel, Gardner, & Sels, 2015 ;
Wang, Sui, Luthans, Wang, & Wu, 2014). De fait, nous notons que I’authenticité de I’émetteur
influe sur le comportement du récepteur, engendrant la confiance. Il nous semble donc
important dans le cas présent de souligner I’importance du concept de confiance ainsi que la
nécessité de se pencher sur I’analyse de ce dernier.

Les chercheurs explorent le concept de confiance dans une variété de phénomenes (Rousseau,
Sitkin, Burt & Camerer, 1998), et utilisent souvent une opérationnalisation tridimensionnelle :
capacite, bienveillance, et intégrité (Gefen et al., 2003, Mayer et al., 1995). Dichter (1966)
indique que les consommateurs évaluent implicitement les motivations (par exemple, I’intérét
matériel, la bienveillance) et I’expertise de I’orateur afin de juger de la fiabilité des
informations qu’il partage, capturant ainsi la conceptualisation a multiples facettes de la
confiance. La confiance est expliquée comme la volonté d’une partie d’étre vulnérable aux
actions d’une autre, basée sur I’attente que cette derniére effectuera une action particuliére qui
est importante pour celui faisant acte de confiance (Bauer, 2015, Franklin et Marshall, 2019,
Morgan et Hunt, 1994). Cette définition révele que la confiance est basée sur les croyances de
confiance, les intentions/volontés de confiance, la confiance, I’attente et le risque (Alarcon et
al., 2018, Soh et al., 2009). Les décisions de confiance impliquent généralement a la fois un
raisonnement et un sentiment ou une implication émotionnelle, reposant sur deux dimensions :
cognitive et affective (Franklin et Marshall, 2019, Morrow et al., 2004, Roy et al., 2018). La
dimension cognitive représente la partie rationnelle du jugement humain (Ha et al., 2016, Roy
et al., 2018). Elle est accumulée a partir de connaissances ou d’expériences qui permettent de
faire des prédictions avec un certain niveau de confiance concernant la probabilité qu’un
partenaire soit compétent, responsable et fiable (Franklin et Marshall, 2019, Ha et al., 2016,

Johnson et Grayson, 2005). Dirks et Ferrin (2002) suggérent également que le niveau de
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confiance cognitive peut refléter des facteurs d’intégrité, notamment I’honnéteté et I’équité du
référent.

La dimension affective représente la partie émotionnelle du jugement humain. 11 s’agit de la
confiance que I’on accorde a un partenaire sur la base des sentiments genéreés par le niveau de
réciprocité, d’attention et de préoccupation (Dadzie et al., 2018, Dowell et al., 2015, Roy et al.,
2018). Elle devient vitale lorsque la confiance est étudiée dans le contexte business-to-
consumer (Terres et dos Santos, 2013, Terres et al., 2015). Comme ce contexte impligue moins
de garanties contractuelles, un acte de foi des consommateurs envers I’entreprise devient une
exigence essentielle (Dadzie et al., 2018, Johnson et Grayson, 2005, Roy et al., 2018).
L’importance de la dimension affective augmente lorsque les consommateurs sont censés
prendre des décisions a forte conséquence ou qu’ils ont peu de connaissances sur leurs achats
(McAllister, 1995, Terres et dos Santos, 2013, Terres et al., 2015). Dans de telles situations,
une personnalité connue telle qu’une célébrité peut étre utilisée pour générer de I’empathie et
de la préoccupation a I’égard de la peur des consommateurs concernant la décision d’achat et
ainsi diminuer le niveau d’incertitude (Terres et dos Santos, 2013, Terres et al., 2015).
L attention et la préoccupation d’un acteur influent, & I’instar d’une célébrité, sont des facteurs
significatifs dans I’établissement de la confiance avec les consommateurs et représentent des
exigences majeures de la confiance (Hupcey et Miller, 2006, Terres et dos Santos, 2013, Dadzie
et al., 2018).

En marketing, la recherche a reconnu I’importance de I’authenticité en tant qu’attribut. Les
consommateurs desirent de plus en plus I’authenticité de leurs produits et de leurs marques
(Chronis et Hampton, 2008). En outre, MacCannell (1973) a soutenu qu’avec I’intensification
de la modernité, les gens sont tourmentés par un manque d’authenticité dans leur vie
quotidienne : ils recherchent donc des expériences authentiques. Plus récemment, et selon
Gilmore et Pine (2007, p. 5), « l’authenticité a supplanté la qualité comme critére d’achat
dominant, tout comme la qualité a supplanté le codt, et le colt la disponibilité ». L’ importance
de l’authenticité est donc évidente et les consommateurs recherchent de plus en plus
I’authenticité (Gilmore et Pine, 2007) ; ce qui a pour effet que leur quéte d’expériences
pertinentes, originales et authentiques s’intensifie (Arnould et Price, 2000). De plus, il nous
parait également nécessaire de souligner que si la demande d’authenticité des consommateurs
est intense, ceci se trouve étre en contrepoint de la complexité technologique de la société
moderne (Grayson & Martinec, 2004).

Le concept d’authenticité est couramment utilisé pour évaluer I’authenticité et I’originalité

d’objets ou d’individus. Une perspective constructiviste reconnait la construction sociale de
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I’authenticité et étudie comment elle est attribuée, mise en scéne et exécutée (Grazian, 2010).
Ainsi, elle ne suppose pas que I’authenticité existe objectivement, mais se concentre plutét sur
I’aspect relationnel des négociations sociales.

Qui plus est ; alors que les notions d’authenticité tournent autour de ce qui est vrai, authentique
ou encore réel (Beverland & Farrelly, 2010), les chercheurs en marketing reconnaissent que le
concept englobe de multiples significations, et des conceptualisations nuancées de ces
significations ont été proposées (par exemple, Napoli et al., 2014 ; Spiggle, Nguyen, &
Caravella, 2012). Grayson et Martinec (2004) ont développé I’un des cadres les plus notables
de I’authenticité en marketing et ont suggére deux types d’authenticité : indicielle et iconique.
L authenticité indicielle consiste & déterminer si un objet, tel qu’une peinture, est la « vraie
chose » ou un véritable « original », tous les autres objets d’apparence similaire étant des copies
inauthentiques.

L authenticité iconique, quant a elle, consiste a déterminer si un objet est percu comme une
représentation exacte d’une autre chose (Grayson et Martinec, 2004).

Dans la littérature, force est de constater qu’il existe peu de congruence entre les définitions
proposées, ce qui conduit a interpréter I’authenticité de différentes maniéres (Choi, Ko, Kim,
& Mattila, 2015). Beverland et Farrelly (2010) ont invité les chercheurs a considérer
I’authenticité comme « une interprétation socialement construite de |’essence de ce qui est
observé plut6t que des propriétés inhérentes a un objet » (p. 839). En rassemblant ces aspects,
Beverland (2005) a suggéré que « |’authenticité d 'une marque peut étre inhérente & un objet,
provenir d une relation entre un objet et/ou une période historique, une forme d ‘organisation
ou la nature, ou étre donnée a un objet par les spécialistes du marketing et les consommateurs.
L "authenticité peut également étre vraie et/ou inventée ».

Bien que les auteurs aient donc défini I’authenticité de différentes maniéres, la littérature est

unanime quant a ses effets et avantages significatifs en matiére de marketing et de branding.

1.4.1 Dynamiques d’authenticité appliguée a la marque

Bien que I’authenticité et la consommation soient étroitement liées dans la pratique, les études
sur I’authenticité des marques n’ont commencé que dans les années 1990 (Kososki & Prado,
2017).
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La littérature comprend deux aspects de I’authenticité des marques. Un de ces aspects concerne
la maniere de construire I’authenticité d’une marque. Par exemple, I’authenticité peut étre
développée par une publicité de marque authentique (Botterill, 2007 ; Stern, 1994) ou via une
source originale (Newman & Dhar, 2014). L’ autre aspect considere ce que I’authenticité de la
marque affecte, comme les expériences des consommateurs (Arnould & Price, 2000) ou
I’identité des consommateurs (Kozinets & Handelman, 2004). En tant qu’élément central de la
reconnaissance et de I’identité de la marque, I’authenticité de la marque implique un lieu
original, un engagement envers la qualité et la continuité de I’essence de la marque et influence
les intentions d’achat (Napoli, Dickinson, Beverland, & Farrelly, 2014). Ainsi, I’authenticité
de la marque est actuellement trés importante pour les universitaires et les praticiens (Kososki
& Prado, 2017) ; d’autant plus que la recherche sur I’authenticité des marques est relativement
limitée (Bruhn, Schoenmdller, Schéfer, & Heinrich, 2012 ; Schallehn, Burmann, & Riley,
2014).

En effet, et bien que I’authenticité de la marque soit adoptée dans la gestion de la position de
la marque, les chercheurs ne sont pas parvenus a un consensus concernant sa définition
(Morhart et al., 2015 ; Schallehn et al., 2014). La variété des définitions de I’authenticité de la
marque est notamment due aux différentes bases philosophiques de I’authenticité, qui sont
I’objectivisme, le constructivisme et I’existentialisme (Wang, 1999).

L’ authenticité de la marque a été mesuree en utilisant cing approches. Cette derniere a été
vérifiée comme un construit de second ordre (Fritz, Schoenmueller, & Bruhn, 2017), et cette
caractéristique du construit est évidente dans les échelles de mesure de Bruhn et al. (2012),
Morhart et al. (2015), et Napoli et al. (2014).

A la différence des autres approches, Morhart et al. (2015) ont identifié la dimension du
symbolisme qui relie une marque au véritable moi de ses clients . Les quatre dimensions de
Morhart et al. (2015) sont I’intégrité, la crédibilité, la continuité et le symbolisme. L’intégrité
fait référence a la pureté morale, la vertu et la responsabilité (Beverland & Farrelly, 2010). La
crédibilité est la capacité et I’honnéteté de tenir une promesse (Erdem & Swait, 2004). La
continuiteé fait référence a I’historicité, I’intemporalité et la tendance a la survie d’une marque
(Beverland, 2006). Le symbolisme refléte la fagon dont les consommateurs définissent qui ils
sont en utilisant une marque.

Dans la littérature marketing, des études antérieures ont examine I’authenticité de la marque
des hétels de luxe (Manthiou, Kang, Hyun, & Fu, 2018), du vin de luxe (Beverland, 2005,
2006) et de larestauration rapide (Schallehn et al., 2014). Le concept d’authenticité a également
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été discuté dans la littérature sur I’hospitalité et le tourisme (par exemple, Cohen, 1972, Stroma,
2007 ; Lu et al., 2015).

Il a d’ailleurs été démontré que lorsque I’attachement a la marque est faible, I’authenticité
relationnelle de la marque améliore significativement I’attitude a la marque (Ilicic & Webster,
2014). De plus, Manthiou et al. (2018) ont révélé que I’authenticité de la marque renforce
I’image envers la marque et I’amour de la marque. Dans cette étude, I’authenticité des marques
est décrite dans une perspective socio-psychologique qui considére I’authenticité comme un
accomplissement personnel (Guignon, 2004). L’identité personnelle, les diverses forces
externes et les pressions sociales qui ont un impact sur cette identité sont les principaux moteurs
des consommateurs authentiques (Erikson, 1975). Gilmore et Pine (2007, p. 96) ont souligné
que les marques authentiques reposent sur deux hypothéses : « (1) étre fidéle a soi-méme et (2)
étre ce que I’on dit étre pour les autres ». Ainsi, I’authenticité est considérée comme le degré
auquel les gens sont fideles a leur identité tout en étant influencés par les confrontations
sociales (Schallehn et al., 2014).

Eggers, O’Dwyer, Kraus, Vallaster et Guldenberg (2013) ont eux établi les liens entre
I’authenticité de la marque et la confiance dans la marque. Assiouras, Liapati, Kouletsis, et
Koniordos (2015) ont constaté que I’authenticité de la marque prédit I’attachement a la marque,
tandis que I’attachement a la marque influence les intentions d’achat des consommateurs, leur
volonté de payer davantage et de promouvoir cette derniere.

Kadirov (2015) s’est concentré sur I’écart d’authenticité percu entre les marques nationales et
les marques de distributeurs pour explorer si et comment ce facteur influence I’effet des
variables de marketing et de fabrication sur la volonté de payer. Johnson, Thomson et Jeffrey
(2015) ont estimé que si les consommateurs jugent les marques moins authentiques, la marque
est considérée comme étant de moindre qualité, moins responsable socialement, et sont moins
susceptibles de rejoindre la communauté de la marque correspondante. Soutenant que ce que
les clients veulent, ce sont des expériences mémorables plutdét que des produits, Gilmore et
Pine (2007) ont aussi suggéré que le succés des marques, telles que Starbucks par exemple, ne
dépend plus de ses prouesses opérationnelles ou de sa supériorité gustative ; mais repose
uniquement sur le maintien de la perception par les buveurs de café de I’expérience Starbucks
comme étant authentique.

En effet, Gilmore et Pine (2007) estiment que si, auparavant, les clients percevaient les produits
de faible qualité comme nettement inférieurs, aujourd’hui, ils ne tolérent plus les produits de
mauvaise qualité, allant méme jusqu’a les qualifier de contrefagons. A ce titre, Napoli et al.

(2014) ont établi I’engagement qualité des marques comme étant un facteur important de
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I’authenticité de la marque. Les auteurs suggérent d’ailleurs que produire selon les normes les
plus exigeantes et fabriquer les produits a I’aide d’un maitre artisan seraient des signaux pour
que les clients pergoivent les engagements de qualite, et donc, par extension I’authenticité
d’une marque.

Par ailleurs, les marques peuvent aussi avoir des liens avec des lieux et des époques en
particulier, ainsi que des méthodes de production, des conceptions et des styles spécifiques, qui
refletent leurs référents concrets et leurs associations culturelles (Spiggle, Nguyen, &
Caravella, 2012). Appelé patrimoine dans la littérature, cet élément pourrait étre atteint en
utilisant des variables de marketing-mix qui invoguent I’histoire d’une marque particuliére, y
compris toutes ses associations personnelles et culturelles (Brown, Kozinets, & Sherry, 2003).
De plus, des recherches antérieures suggerent qu’en établissant des liens avec des événements
culturels et en s’appuyant également sur des associations historiques et des événements passés,
les marques pourraient étre percues comme authentiques (Beverland, 2005).

Les clients peuvent également croire qu’une marque est différente des marques concurrentes.
L’unicité fait singulierement référence a la mesure dans laquelle les clients ressentent la
distinction relative entre une marque et ses concurrents (Netemeyer et al., 2004). Lewis et
Bridger (2001) ont suggéré que les consommateurs, en mettant I’accent sur I’authenticité de la
marque, et méme lorsque leurs achats ne sont pas identiques, attendent une unité en termes
d’unicité et d’originalité du produit. Schallehn, Burmann et Riley (2014) ont aussi constaté que
I’individualité de la marque, la maniére unique dont une marque remplit sa promesse, constitue
un facteur d’authenticité de la marque.

En conséquence, nous nous attendons a ce que I’unicité forme également le construit de
I’authenticité de la marque. Enfin, le symbolisme refléte la qualité symbolique d’une marque
qui définit les consommateurs comme qui ils sont ou qui ils ne sont pas. Morhart, Maldr,
Guévremont, Girardin et Grohmann (2015) ont constaté que les marques authentiques refletent
les valeurs que les clients considérent comme importantes et peuvent donc contribuer a
faconner qui ils sont. Napoli et al. (2014) s’attendaient a ce que le symbolisme fasse eégalement
partie du construit de I’authenticité de la marque, et ont appelé a des recherches

supplémentaires sur le sujet.
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1.4.2 Authenticité et influenceurs : enjeux et applications

MacCannell (1973) a soutenu qu’avec l’intensification de la modernité, les gens sont
tourmentés par un mangue d’authenticité dans leur vie quotidienne : ils recherchent donc des
expériences authentiques.

Dans le cadre de cette étude, I’objectif ne serait donc pas d’évaluer I’authenticité d’un objet ou
d’une personne, ou la véracité de la revendication, mais de comprendre comment I’authenticité
est utilisée par les producteurs de contenu et percue par les consommateurs (Tolson, 2010, Van
Nuenen, 2016). Avec la commercialisation croissante, I’authenticité est devenue le récit central
visant a surmonter la perception d’une simple orientation vers le profit dans tous les domaines
de la production culturelle (Banet-Weiser, 2012 ; Grazian, 2010). Traduits dans la logique du
soi entrepreneurial, les discours autour du comportement authentique comprennent les objectifs
contradictoires de trouver son vrai soi tout en se « marchandisant » en tant qu’objet (Pooley,
2010). Selon Fournier et Avery (2011), les marques ont une stratégie d’ouverture sur les médias
sociaux pour établir leur authenticité. Cette stratégie a conduit a une attention accrue envers les
facteurs qui apportent une authenticité percue par les clients. Qui plus est, I’authenticité
améliore la réceptivité des messages (Labrecque et al., 2011), renforce la qualité percue
(Moulard et al., 2016) et augmente les intentions d’achat (Napoli, Dickinson, Beverland, &
Farrelly, 2014). Dans le contexte de la génération de contenu sur la beauté, le style de vie et la
mode, par exemple, il a également été prouvé que I’authenticité est essentielle (par exemple,
Duffy, 2013 ; Gannon & Prothero, 2016 ; Garcia-Rapp, 2017 ; Marwick, 2013). En outre,
Becker et al. (2019) ont également trouvé des preuves que la publicité authentique se traduit
directement par des bénéfices.

Pooley (2010) a d’ailleurs qualifié « d’authenticité calculée » I’utilisation instrumentale de
I’authenticité comme moyen de paraitre plus attachant. De méme, Gaden & Dumitrica (2015)
y font référence en tant que stratégie adoptée par les influenceurs et visant a s’assurer une
« base loyale de followers ». Incontestablement, I’importance de I’authenticité dans les
relations qui se développent entre ces différents acteurs demeure essentielle (Cicala et al.,
2012). Alors que I’authenticité organisationnelle est la facon dont une entreprise communique
ses valeurs fondamentales, I’authenticité des services représente quelque chose délivré par
quelqu’un étant percu comme « exceptionnellement bien » et doté d’une attention humaine qui

n’est pas hypocrite ou insensible (Gilmore et Pine, 2007).
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Sirianni et al. (2013) constatent que I’ampleur de I’alignement entre les employés et la marque
entraine une plus grande perception de I’authenticité, ce qui conduit a des évaluations globales
de la margue plus élevées - en particulier pour celles envers lesquelles les gens sont moins
familiers. Cependant, les théories de la présentation de soi (Feldman et al., 2002) et de la
comparaison sociale (Argo et al., 2006) suggerent que les gens veulent présenter le meilleur
d’eux-mémes dans un environnement public en ligne et la meilleure version de leurs produits
dans les situations de vente. De plus, Lim et al. (2015) ont constaté que le besoin de popularité
est négativement lié a I’expression et a la perception par les autres de I’authenticité d’une
personne dans un environnement de microblogging.

S’appuyant sur la littérature qui soutient que les consommateurs recherchent des expériences
authentiques avec les marques (Gilmore et Pine, 2007 ; Beverland et Farrelly, 2010, Leigh et
al., 2006) ; ce travail de recherche vise donc en partie a examiner le r6le de I’authenticité en
tant que déterminant des réponses des consommateurs aux initiatives d’engagement en ligne
des influenceurs. Precédemment qualifiée de pierre angulaire du marketing moderne (Brown,
Kozinets et Sherry, 2003), il a effectivement été démontré que I’authenticité des marques a un
grand impact sur les réactions des consommateurs a I’égard de ces derniéres, comme
I’attachement émotionnel a la marque, le bouche-a-oreille et le choix de la marque (Morhart et
al., 2013, Spiggle et al., 2012), et sur les conséquences en aval comme les ventes et les
bénéfices (Becker, Wiegand et Reinartz, 2019). Nous nous interrogeons donc sur la véracité de

ce phénomene, cette fois appliqué aux influenceurs.
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1. Objectifs, questions de recherche et contributions de cette recherche de

doctorat.

-La mise en place du cadre épistémologique et du protocole de recherche que nous avons utilisé
est |’objectif de cette section. Dans une premiére partie, nous aborderons les objectifs,
questions de recherche et contributions qu ‘englobent ce travail de doctorat. Avant d ‘exposer
notre méthodologie de collecte de données nécessaire a | 'accomplissement de notre étude, nous

présenterons les fondements épistémologiques du positivisme. -

58



[1.1 Obijectifs

Cette étude propose une méthode conceptuelle et émet I’hypothése que les caractéristiques
particuliéres liées aux influenceurs opeérants sur les réseaux sociaux affectent le comportement
du consommateur. Notre problématique est donc la suivante : « Impact des leaders d’opinion
sur le comportement du consommateur : une application intersectorielle ». Les objectifs de
cette recherche doctorale sont donc multiples. Nous étudions tout d’abord les mécanismes liés
au concept d’influence, bien qu’ils aient été préalablement étudiés, ce qui met en évidence les
lacunes suivantes. L’une des principales limites est effectivement le mangue de recherche
portant sur I’impact du pouvoir des influenceurs et de leurs caractéristiques percues, dont
notamment I’authenticité, sur le comportement du consommateur. Qui plus est, le fait que nous
nous intéressons dans le cadre de cette étude a des secteurs variés, et relevant des biens premiers
(a savoir le secteur de I’enseignement supérieur et la recherche, ainsi que le domaine de la
santé) ajoute une certaine dimension et profondeur a notre recherche ; offrant ainsi une
approche intersectorielle de ce phénoméne en pleine expansion. Par conséquent, nous
souhaitons Vérifier au fil de cette étude le lien qu’implique la particularité de ces secteurs vis-
a-vis des réactions des consommateurs dans la situation du marketing d’influence, ainsi que les
variations pouvant en découler culturellement parlant. Nous souhaitons de la sorte contribuer

a combler cette lacune dans la littérature actuelle.

11.2 Questions de recherche

Au fil de ce travail, nous nous interrogeons sur I’impact que peuvent avoir les influenceurs et
leaders d’opinion sur le comportement du consommateur. Afin de mieux comprendre cette
problématique, nous avons souhaité poursuivre en optant pour une approche de nature
intersectorielle. Ainsi, des questions sous-jacentes émergent, ce sont nos questions de

recherche :

Q1 : En quoi ce phénomene impacte-t-il le comportement du consommateur ?
Q2 : Quid de la corrélation entre I’authenticité percue d’un influenceur et le comportement du

consommateur ?
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Q3 : Les caractéristiques percues de I’influenceur engendrent-elles une réaction positive chez
le consommateur ?
Q4 : Les caracteristiques percues de I’influenceur influent-elles sur la notion de confiance
envers la marque ?
Q5 : La combinaison des caractéristiques personnelles et des attributs percus de I’influenceur
contribue-t-elle a la valorisation des produits promu par ce dernier ; se traduisant ainsi par un

succes marketing ?

Afin de répondre a ces questions, nous avons procédé a des recherches approfondies par le
biais de sept articles au total : un papier de conférence, une communication de colloque, un
chapitre d’ouvrage et quatre articles scientifiques soumis a des revues académiques classées

FNEGE, dont le détail figure a I’issue de la sous-section I11 de cette these (cf. Tableau 1).

11.3 Contributions de cette recherche de doctorat

Les contributions de cette recherche doctorale sont doubles. La premiere contribution est de
fournir des informations plus approfondies relatives aux mécanismes sous-jacents de
I’influence, en comblant notamment le manque présent dans la littérature vis-a-vis des attributs
percus des influenceurs, comme par exemple la notion d’authenticité percue chez ce dernier,
et I’impact qu’un tel concept peut avoir sur le comportement du consommateur. Effectivement,
les travaux existants portent davantage sur I’influence des influenceurs et leaders d’opinion sur
I’engagement des internautes, I’authenticité percue d’une marque, ou encore le leadership
authentique. Cependant, et ce, malgré I’intérét significatif porté aux influenceurs disposant de
communautés plus réduites (par exemple « nano » et « micro » influenceurs) et ainsi censés
communiquer via leur création de contenu davantage d’authenticité a leur communauté, de par
notamment leur échelle « plus humaine », jamais ce phénomeéne n’a auparavant été étudié avec
une application directe au secteur des biens premiers (particulierement en ce qui concerne le
secteur de la sant€), d’ou tout I’intérét de cette recherche. La seconde contribution de ce travail
est que nous fournissons de nouvelles idées concernant le role et le pouvoir des influenceurs
dans la formation de la confiance envers la marque, mais également de I’observance

thérapeutique. Plus précisément, nous étudions I’impact des caractéristiques personnelles
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avérées et donc, constituant le pouvoir des influenceurs, alliées aux caractéristiques percues de
ces derniers, ainsi directement liées au concept d’authenticité. L’intersectorialité mise en
lumiére dans ce travail vient également contribuer a élargir les connaissances a cet égard. Au
travers de ce travail de recherche, la finalit¢ nous permettra donc de formuler des

recommandations d’ordre théoriques et managériales.
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I11.  Positionnement Epistémologique et méthodologie de la recherche

-Dans la présente sous-section, nous procédons a la présentation de notre positionnement
épistémologique. En premier lieu nous décrivons la démarche de notre posture
épistémologique en sciences de gestion ; avant de décrire le paradigme positiviste et
d’expliquer notre choix. Par la suite, nous détaillons notre approche méthodologique de nature
quantitative, puis expliquons brievement les théories majeures mobilisées dans ce travail de

thése-
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111.1 Positionnement épistémologique

Deux écoles de pensée divisent les chercheurs en sciences sociales en ce qui concerne
I’adoption d’une perspective spécifique sur leur objet d’étude. Deux approches principales se

distinguent :

o Ladémarche déductive correspond au paradigme positiviste,
o Tandis que I’approche inductive est associée au paradigme phénoménologique
(Usinier, Easterby-Smith et Thrope, 1993).

Le paradigme phénoménologique se subdivise en trois catégories, basées sur : la théorie
critique, le réalisme et le constructivisme (Perry, 1998). Il importe donc d’examiner le cadre
ontologique dans lequel le chercheur se positionne, c’est-a-dire de saisir la réalité ou I’une des
réalités qu’il étudie. L’épistémologie permet de mettre en lumiére le lien entre le chercheur et
son objet d’étude. Enfin, la méthodologie, découlant de ces considérations initiales, expose la
maniére dont I’individu entreprend sa recherche. Elle permet ainsi de comprendre la technique
employée pour appréhender la réalitt du monde qui nous entoure. Notre démarche
méthodologique a pour objectif principal la génération de connaissances. En effet, comme
avancé par Avenier (2009) les réponses donnees a une recherche dépendent non seulement de
la question posée mais aussi des processus par lesquels les résultats ont été produits. Il est un
fait avéré qu’il ne peut y avoir de recherche sans fondement épistémologique ; par conséquent,
il est légitime de se demander ce que signifie I’épistémologie dans les sciences de gestion.
Cohen (1996) définit la gestion comme « un ensemble de pratiques, de discours et de
connaissances théoriques ou techniques relatifs a la conduite des organisations. » ; il est donc
possible de la comparer a une pratique qui se compose d’un ensemble de connaissances.
L’ epistémologie représente ainsi I’ensemble des connaissances produites dans le cadre de
I’étude et de I’analyse critique du savoir théorique. Au commencement du XXe siecle, elle
avait déja une forte concentration sur la philosophie et s’est développée vers d’autres domaines
de la connaissance, tels que les sciences. Ainsi, on pourrait la qualifier désormais de
philosophie des sciences. En 1967, Piaget a déclaré : « L épistémologie est |’étude de la
constitution des connaissances valable ». 1l est important de renforcer notre compréhension du
terme « valable » dans le sens de la recherche de Iégitimité et d’évaluer la validité de la

connaissance qui en découle (Perret et Séville, 2007).

Dans ce cadre, le chercheur vise ainsi a répondre a trois types de questionnement :
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e Quelle est la connaissance disponible ?
e Sur quelles hypothéses fondamentales a-t-elle été développée ?
e Quelles conditions doivent étre remplies pour démontrer que la connaissance est

«valable » ?

Ce questionnement permanent du chercheur lui est nécessaire afin de définir la méthodologie
de recherche en partant de la mesure de la pertinence et de la validité du processus d’élaboration
du savoir mis en ceuvre dans le cadre de son objectif. L’épistémologie a pour but d’étudier les
sciences. Elle découle de nombreuses interrogations concernant la nature, la méthode et la
valeur des connaissances. Il s’agit d’une perspective du monde qui repose sur une méthode
basée sur les résultats. Ceux-ci servent de base sur laquelle le chercheur peut pressentir,
comprendre, prédire, expliquer, construire et, en fin de compte, prescrire. Le but d’un projet
de recherche comme le nétre est donc de produire des connaissances afin d’enrichir celles déja
existantes dans le domaine étudié ou de les confronter (Avenier et Gavard-Perret, 2012). On
peut qualifier ce groupe de méthodes, de principes et de réflexions qui sont partagés au sein de
la communauté scientifique d’un paradigme. Kuhn a d’ailleurs évoqué cette notion dans son
livre intitulé « La structure des révolutions scientifiques » en 1962. Pour I’auteur, un paradigme
désigne « une constellation de croyances, valeurs, techniques, etc. partagées par une
communauté donnée » (Kuhn, 1962, p. 175). Selon Savall et Zardet (1996), I’épistemologie
fait référence a une réflexion critique constructive sur la création de connaissances
scientifiques, leur portée et leurs limites. De nos jours, on utilise souvent le terme
« paradigme » pour décrire une vision ou une approche a adopter. De plus, les paradigmes se
substituent les uns aux autres au fil du temps selon I’acceptation de la communauté scientifique.
Juignet (2015) précise aussi que selon Kuhn, s’agissant des paradigmes : « ¢ ’est un modéle a
suivre qui, pour un temps, fait autorité, puis sera remplacé par un autre ». Comme nous avons
pu le souligner précédemment, la méthodologie résulte d’un des questionnements de
I’épistémologie, a savoir I’étude des méthodes destinée a produire des connaissances. Notre
objectif principal dans le cadre de notre projet de recherche est de produire de nouvelles
connaissances pour les ajouter a celles existantes sur le sujet étudié, ou pour mettre a I’épreuve
les connaissances préexistantes sur le méme sujet (Avenier & Gavard-Perret, 2012). Dans le
cadre de notre recherche, nous soulignons donc que cette phase de positionnement
épistémologique, comme de réflexion, est importante puisqu’elle va définir I’orientation
donnée ainsi que conditionner le prisme de I’analyse qui sera opérée. Ainsi, tout projet de

recherche est par essence constitué d’un questionnement épistémologique. Il existe plusieurs
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sortes de positionnements épistémologiques que nous présentons de maniére bréve dans le

tableau ci-apres (Figure 1). Nous en distinguons effectivement trois types principaux

positivisme, le constructivisme et I’interprétativisme.

Figure 1 : Les types de positionnements épistémologiques

D le

POSITIVISME

INTERPRETATIVISME

CONSTRUCTIVISME
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la connaissance ?

Hypotheése réaliste

I’objet de connaissance

Il existe une essence propre a

Hypotheése relativiste

L’essence de I’objet ne peut étre

atteinte

Hypotheése relativiste

L’essence de I’objet ne peut étre
atteinte (constructivisme modéré) ou

n’existe pas (constructivisme radical)

La nature de la

« réalité »

Indépendance du sujet et de

I’objet - Hypothése
déterministe

Le monde est fait de

nécessités

Dépendance du sujet et de
I’objet - Hypothese

intentionnaliste

Le monde est fait de possibilités

Dépendance du sujet et de I’objet -

Hypothese intentionnaliste

Le monde est fait de possibilités

Comment la
connaissance est-
elle engendrée ? Le
chemin de la
connaissance

scientifique

La découverte

Recherche formulée en
termes de « pour quelles
causes... » Statut privilégié de

I’explication

L’interprétation

Recherche formulée en termes
de « pour quelle motivation des

acteurs ... »

Statut privilégié¢ de la

compréhension

La construction

Recherche formulée en termes de «

pour quelles finalités... »

Statut privilégié de la construction

Quelle est la valeur
de la connaissance
? Les criteres de

validité

Vérifiabilité Confirmabilité

Réfutabilité

Idiographie Empathie
(révélatrice de I’expérience

vécue par les acteurs)

Adéquation enseignabilité

Figure 1 : Positions épistémologiques des divers paradigmes (positivisme, interprétativisme et constructivisme)
(Girod-Seville et Perret, 1999)
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111.2 Recherche en Marketing et paradigme Positiviste

Sur la base de ce tableau, nous constatons que les positivistes affirment I’existence
incontestable d’une realité propre a I’objet de recherche, les poussant a explorer ses mysteres
pour une meilleure compréhension. La réalité environnante posséde sa propre ontologie,
instaurant un principe d’objectivité ou le chercheur se distingue de son objet d’étude. Le
courant épistémologique de cette approche souligne une indépendance entre objet et sujet,
malgré des lois quasi invariables liées au conditionnement quotidien de I’individu. Une
stratégie de recherche majeure dans ce contexte est I’expérimentation, manipulant des variables
pour mesurer leurs effets (D’Astous, 1995). En phénoménologie, les démarches de recherche
se rattachent a la théorie critique, au réalisme, ou au constructivisme. La théorie critique intégre
des éléments historiques pour expliquer I’évolution des comportements, avec diverses sous-
postures comme I’ethnographie, I’histoire de la vie, et la biographie. Les hypotheses de cette
approche sont subjectives, reposant sur la connaissance liée au contexte social et historique.
Cependant, dans le domaine du marketing, cette approche est jugée inappropriée (Healy et
Perry, 2000). La posture constructiviste postule I’inexistence d’une réalité en soi, déclarant que
la réalité est un construit, excluant une vérite immuable et universelle. Ceci résulte en une
nature subjective de la réalité, étroitement liée au sujet, rendant la connaissance objective
impossible en raison du lien entre sujet et objet. L’interdépendance entre ces deux constructions
empéche une représentation neutre et objective du monde social. Enfin, le réalisme soutient
I’existence d’un « monde réel » a découvrir, bien que difficilement accessible dans son
intégralité (Healy et Perry, 2000). Dans le paradigme positiviste, les hypothéses sont testées
pour évaluer les relations de cause a effet, avec un accent sur les tests probabilistes et la
représentativité de I’échantillon. Les concepts clés tels que la vérifiabilité, la confirmabilité et
la réfutabilité sont directement liés aux tests probabilistes. Dans ce paradigme, les faits peuvent
étre isolés et traités comme des entités distinctes, permettant une compréhension aisée.
Contrairement aux autres paradigmes qui se concentrent sur le « comment » et le « pourquoi »,
le positivisme promeut un réalisme ontologique et épistémique, visant a représenter le réel de
maniére objective et universelle. Son épistémologie vise a découvrir des régularités et a fournir
une représentation iconique de la réalité (Avenier et Thomas, 2015) a travers des tests
déductifs, supposant une réalit¢ unique et immuable. En revanche, les approches
interprétativistes se concentrent sur la compréhension des motivations des acteurs, nécessitant
une proximité avec leurs discours. De méme, la méthodologie varie entre un cadre

constructiviste et un cadre positiviste. Dans une approche constructiviste, I’interprétation de la

66



connaissance est adaptée aux particularités du contexte. La méthodologie positiviste privilégie
un cadre theorique précis et un raisonnement déductif, comme illustré par le paradigme de
Churchill (1979), ou le chercheur spécifie le domaine de recherche, développe une échelle a
partir d’un échantillon d’items, a la possibilité de réaliser une enquéte qualitative puis
d’effectuer des tests statistiques visant a valider les hypotheses et développer des normes
universelles. En se basant sur ces éléments et dans le contexte de notre travail de these ainsi

que de I’objectif que nous cherchons a atteindre, nous adoptons donc une approche positiviste.

111.3 Méthodologie de la recherche

Nous avons au cours des pages précédentes présenté de maniere concise les fondements
épistémologiques et justifié notre choix en termes de positionnement positiviste dans le cadre
de notre recherche. En se basant sur I’analyse de notre objet de recherche, I’objectif de ce
travail est également de corréler un certain nombre de réponses afin de trouver des solutions

ou de développer de nouvelles connaissances.

Dans le cadre de cette recherche, nous avons essentiellement recours a une méthodologie de
nature quantitative. Partant du principe que toute recherche est construction ; la recherche se
construit par un contact plus ou moins prolongé avec le terrain, visant a la compréhension du
contextuel. Cette méthode que nous préconisons permet en effet de mesurer un échantillon
relativement large de fagon précise, assurant de la sorte une certaine robustesse d’ordre
statistique et offrant des avantages importants liés a la production de données objectives et

fiables.

En effet, notre choix d’opter pour une recherche quantitative repose sur plusieurs
considérations, comportant la nature de nos questions de recherche, les objectifs de notre
recherche, ainsi que les avantages spécifiques que présente cette approche méthodologique.
Premierement, une recherche de nature quantitative est souvent privilégiée lorsque I’objectif
principal est d’obtenir des mesures précises et objectives en ce qui concerne les phénomenes
étudies. Cela permet effectivement le recueil de données chiffrées a I’aide de méthodes
standardisées, permettant I’obtention de résultats a la fois reproductibles et objectifs (Bryman,

2016). De fait, un des avantages majeurs de la recherche quantitative réside dans ses facultés
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de généralisation des résultats obtenus a des populations plus larges. Ainsi, en utilisant des
échantillons représentatifs, il est possible de faire des inférences statistiques sur la population
totale (Creswell, 2014).

De plus, la recherche quantitative est particulierement adaptée pour tester des hypotheses
spécifiques. Elle permet en effet de mesurer précisément les diverses relations entre variables
et donc de déterminer si des associations significatives existent (Trochim, 2006). De fait, les
méthodes statistiques avancées sont couramment utilisées en recherche quantitative afin
d’explorer des modéles complexes et les relations entre variables (Hair et al., 2019) ; et

permettent ainsi d’aller au-dela de la simple description des données.

Pour I’ensemble de ces raisons, la recherche quantitative minimise la subjectivité en utilisant
des procédures standardisées pour la collecte et I’analyse des données, réduisant ainsi le risque
de biais de I’observateur (Creswell, 2014). Qui plus est, ce type de méthodologie permet de
comparer des groupes, des conditions ou des situations de maniére rigoureuse ; se révélant
particulierement utile pour évaluer I’efficacité de différentes interventions ou pour étudier les
différences entre des sous-populations (Bryman, 2016). Par conséquent, dans de nombreux
domaines, et notamment en sciences sociales et sciences de gestion, la recherche quantitative
fournit des données empiriques pouvant éclairer la prise de décision et permettant aussi
d’évaluer entre autres I’efficacité des politiques, des programmes et des produits (Trochim,
2006).

Dans I’ensemble de nos études dont les résultats sont reportés dans les divers articles
constituant ce travail de recherche doctoral, les données ont été collectées avec le consentement
des individus participants aux divers panels, et ce dans le respect de la loi informatique et
libertés. Pour chacune de nos études, nous avons géneré des copies d’écran (disponibles en
annexes) qui reproduisaient a I’identique de véritables publications Instagram. En effet,
Instagram, créé en 2010, étant devenu I’une des principales plateformes mondiales pour le
partage de photos et de vidéos (Hu et al., 2014) et restant un choix privilégié pour les
influenceurs et les marques s’engageant dans le marketing d’influence ; nous avons jugé
pertinent de recourir a I’utilisation d’Instagram comme plateforme de choix dans le cadre de
nos recherches. De plus, et ce afin d’éviter tout biais, nous avons également eu recours a
I’utilisation de faux influenceurs, afin que les personnes sondées ne puissent pas étre
influencées et restent ainsi objectif dans le cadre de ces études qui mettaient également en scéne

différents types de profils d’influenceurs (homme ou femme), mais affichant le méme nombre
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de « followers », ici encore dans le but de contréler un maximum de paramétres lors de ces
enquétes. Dans certaines de ces études, les photos des influenceurs se voyaient également
accompagnées de messages d’ordre rationnel ou bien émotionnel, selon les cas. Le contenu
promu par ces influenceurs était également fictif, toujours afin de ne pas influencer les
répondants en assurant la promotion de marques ou produits que ces derniers seraient
susceptibles de connaitre. Pour chacune de nos études, les participants se sont vu présenter de
facon aléatoire une seule de ces publications Instagram fictives, avant de n’étre invités a remplir
un questionnaire. Aussi, et ce afin de vérifier la qualité a la fois des messages et du contenu des
messages rationnels et émotionnels, un test pilote était systématiquement réalisé en amont, avec
la contribution d’un échantillon de 20 personnes correspondant étroitement au public cible.
Leur tache consistait ainsi a évaluer et a catégoriser les types de messages dans cette phase
initiale, garantissant que les types de messages présentés aux répondants étaient correctement
classés. Il en était de méme pour la phase de vérification liée au développement de I’instrument
de mesure, ou un test pilote était également automatiquement mené afin de s’assurer de
I’adéquation des questionnaires et des échelles impliquées en amont. De plus, les
questionnaires étaient également préalablement soumis a des experts académiques, afin de
vérifier leur cohérence et lisibilité. Aussi, les questions correspondant aux questionnaires
composant nos recherches étaient aléatoirement présentées afin de réduire les effets de contexte
de mesure (Teas et al., 1992). Nos enquétes se composaient de questions fermées mesurées sur
une échelle de Likert a cing points, ou les répondants devaient choisir parmi cing options, allant

de « fortement en désaccord » a « fortement d’accord ».

Dans le cadre de cette these, le nombre de répondants constituant notre panel pour chaque étude
variait en fonction de la taille de I’étude en question, allant de 276 a 475 participants (ce nombre
indique les questionnaires entierement finalisés et analysés). Il s’agissait pour chacune de nos
études d’un échantillon Francophone et généralement étudiant, car ce type de panel est
naturellement tres exposé aux réseaux sociaux et donc enclin a rechercher des informations en
ligne. Pour mener ces études, nous avons donc eu recours a I’utilisation de questionnaires
(également disponibles en annexes) montés sur la plateforme Qualtrics, que nous avons par la

suite analysés en utilisant divers logiciels, plus spécifiqguement : Amos, SPSS et Smart PLS.

Le choix de Qualtrics s’est imposeé pour plusieurs raisons. Tour d’abord, Qualtrics est une
plateforme d’enquéte en ligne permettant de concevoir, distribuer et d’analyser des enquétes et

des questionnaires en ligne. Qualtrics est utilisé dans divers domaines de la recherche
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académique, notamment la gestion, la santé publique et d’autres disciplines ou la collecte de
données par enquéte est courante. Cette plateforme comporte de nombreux avantages, tels que
la possibilité de personnaliser les enquétes, de cibler des populations spécifiques, de surveiller
la progression des enquétes en temps réel, de recueillir des données longitudinales, et de
générer des rapports détaillés. En outre, Qualtrics offre des fonctionnalités avancées telles que
I’intégration avec des outils d’analyse de données, la gestion de panels d’enquétés, la création
de questionnaires adaptatifs et des options de personnalisation avancées visant a répondre aux

besoins spécifiques des chercheurs (Kaplowitz et al., 2014).

De fait, Qualtrics est souvent utilisé en recherche académique afin de mener des études
empiriques, recueillir des donneées a la fois qualitatives et quantitatives, effectuer des enquétes
longitudinales, mais aussi explorer une variété de domaines de recherche. La plateforme est
également couramment utilisée pour des études transnationales et multicentriques, grace a ses
capacités de collecte de données en ligne (Vogel, 2013). Pour I’ensemble des raisons
précédemment citees, nous avons donc opté pour I’usage de Qualtrics dans le cadre de ces

travaux.

En ce qui concerne les logiciels utilisés, nous avons eu recours a plusieurs d’entre eux,
notamment pour la divergence mais également la complémentarité qu’ils présentent au
nouveau des fonctions leur étant propres. En effet, Smart PLS est un logiciel largement utilisé
pour I’analyse d’équations structurelles (SEM en Anglais, pour « Structural Equation
Modeling ») dans le domaine de la recherche en sciences sociales et en gestion. Les équations
structurelles se définissent comme étant un cadre méthodologique visant a étudier les relations
complexes entre les variables dans un modele de recherche. Smart PLS est donc un outil
d’analyse de données permettant d’effectuer de facon performante des analyses d’équations
structurelles en utilisant une approche de modélisation par composants (d’ou PLS, pour «
Partial Least Squares »), nécessaire a estimer les relations entre les variables latentes et

observables dans un modele de recherche déterminé (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011).

Amos est egalement un logiciel d’analyse de modeles d’équations structurelles. Largement
utilisé dans la recherche académique pour I’étude des relations complexes entre variables
latentes et observables ; ce logiciel est congu pour permettre I’analyse de modéles de recherche
qui incluent a la fois des relations de mesure (relations entre variables observables et variables
latentes) et des relations structurelles (relations entre les variables latentes elles-mémes). Il

offre ainsi une multitude de possibilités, telles que I’estimation des parametres du modele, le
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test d’hypothéses, ainsi que la visualisation des résultats de maniere graphique, s’avérant

particulierement utiles dans le cadre de nos travaux.

En effet, les modéles SEM analysés avec Amos peuvent ainsi étre utilisés dans divers domaines
de la recherche académique, dont notamment en sciences de gestion, ou I’analyse des relations
entre des variables latentes est courante. De plus, Amos prend en charge des analyses avancées,
telles que la modélisation de médiation, de modération, et de variables latentes secondaires
(Byrne, 2016).

Amos constitue de fait une option de choix, principalement grace a sa capacité a gérer des
modeles complexes, a fournir des statistiques de bon ajustement du modeéle, et a générer des
diagrammes qui illustrent les relations entre les variables du modele. Ce dernier est d’ailleurs
souvent utilisé en conjonction avec d’autres logiciels, a I’instar d’SPSS, afin de produire une

analyse de données complémentaire.

Enfin, SPSS (signifiant « Statistical Package for the Social Sciences ») est un logiciel
statistique couramment utilisé dans la recherche académique a des fins d’analyse de données
quantitatives. En effet, SPSS offre une gamme compléte d’outils statistiques pour la saisie, la
manipulation, I’analyse, et la présentation de données. Ce logiciel est par conséquent utilisé
dans divers domaines de la recherche académique, et notamment en sciences de gestion, ou
I’analyse de données quantitatives est essentielle. Cet outil permet d’effectuer diverses analyses
statistiques, telles que des analyses descriptives, des tests de signification, des analyses de
régression, des analyses de variance, des analyses de corrélation, entre autres ; et permet la
géneration de rapports et graphiques visant a présenter les résultats de maniere a la fois claire
et informative. SPSS est également souvent utilisé en conjonction avec d’autres logiciels, tels
qu’Amos, pour effectuer des analyses statistiques avancees, notamment des analyses de
cheminement, des analyses factorielles confirmatoires, et d’autres analyses de modéles
complexes ; justifiant ainsi notre choix d’avoir recours a la combinaison de ces divers logiciels

dans le cadre de notre travail de recherche.

Faisant partie intégrante de la recherche appliquant une méthodologie d’ordre quantitative, les
équations structurelles représentent un cadre analytique puissant, qui permet de modéliser et
d’analyser les relations entre les variables dans un modéle de recherche. Les équations
structurelles se composent de deux types de relations : les relations de mesure (ou relations

d’indicateurs) et les relations structurelles (ou relations entre les variables latentes). Les
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relations de mesure décrivent comment les indicateurs (variables observables) sont liés aux
variables latentes, tandis que les relations structurelles expriment les relations entre les
variables latentes elles-mémes (Hair et al., 2017). De fait, le modéle SEM inclut généralement
des concepts tels que la validation du modeéle, I’estimation des paramétres, les tests
d’hypothéses, la mesure de I’ajustement du modele, et I’interprétation des résultats. L’objectif
est donc de comprendre comment les variables du modéle interagissent et d’ainsi évaluer si le
modele théorique sous-jacent est soutenu par les données recueillies. Dans le cadre de ce travail
de recherche doctorale, les équations structurelles sont donc particulierement utiles, puisque
nous cherchons particulierement a explorer des modéles de causalité complexes, ainsi qu’a

valider empiriquement les théories selectionnées.

Par conséquent, et en rapport avec I’ensemble des eléments précédemment énoncés, nous
expliquons ainsi de facon synthétique la démarche quantitative retenue dans le cadre de ce

travail de recherche académique.

Ainsi, nous répondons a I’objectif premier de la présente sous-section, qui visait a justifier

notre positionnement épistémologique ainsi qu’a décrire nos choix méthodologiques.

111.4 Principales théories mobilisées lors de cette recherche

Au sein de cette recherche académique, nous mobilisons principalement deux théories, que
sont la théorie de la persuasion, ainsi que la théorie de la credibilité de la source.

En effet, a I’heure actuelle, dominée par les réseaux sociaux, I’information joue un réle
prépondérant dans I’influence du comportement des consommateurs (Cascio et al., 2015). De
fait, les spécialistes du marketing d’influence, en tant qu’acteurs centraux des réseaux sociaux,
revétent une importance cruciale dans la diffusion des messages relatifs aux marques et
produits (Ranga & Sharma, 2014). Les consommateurs ayant naturellement tendance a
rechercher des sources dignes de confiance, la crédibilité de ces sources est déterminée par la
qualité et le pouvoir persuasif de leur contenu. Etant donné que la confiance en ligne ne repose

de prime abord pas sur des interactions directes avec des personnes identifiables (Shapiro,
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1987), les consommateurs recherchent des émetteurs de confiance proposant un contenu
crédible et persuasif.

En effet, les consommateurs évaluent fréquemment si les influenceurs sont des individus
fiables, diffusant des informations accompagnées de messages convaincants. Un message
persuasif englobe généralement quatre éléments : la qualité, la quantité, la maniere et la
pertinence. Les messages qui ne répondent pas a ces criteres sont souvent percus comme moins
sinceres (Yeung et al., 1999). Conformément a la théorie du soi étendu (Belk, 2013), les
consommateurs ont donc tendance a faire confiance et a suivre les influenceurs qui utilisent
efficacement des outils numériques tels que les avatars et adoptent le concept d’extension du
soi dans le domaine numérique, en s’alignant sur I’identité et les aspirations des
consommateurs.

De plus, Polanski (2012) releve I’importance de sept principes (a savoir la réciprocité, la preuve
sociale, I’engagement et la cohérence, I’appréciation, I’autorité et la rareté) pour élaborer des
messages persuasifs, qui s’averent particulierement pertinents dans le domaine du marketing
d’influence sur les réseaux sociaux et que nous détaillons ci-apres.

En effet, en matiére de marketing d’influence, la théorie de la persuasion fait référence a
I’application de principes psychologiques et de communication bien établis visant ainsi a
convaincre et influencer un public par le biais d’influenceurs. Ici, il s’agit de comprendre
comment les gens sont persuadeés et d’ainsi appliquer ces principes afin de créer des campagnes
de marketing efficaces. On dénombre plusieurs concepts liés a la théorie classique de la
persuasion qui se révelent étre pertinents pour le marketing d’influence.

La réciprocité, un concept fondamental de la théorie de la persuasion, repose sur I’idée que les
individus ont tendance a répondre par des faveurs ou des actions positives lorsqu’ils ont
bénéficié de la générosité d’autrui. Cette notion implique un échange d’avantages ou de
concessions, souvent accompagné d’un sentiment de dette, capable d’influencer les
comportements subséquents. Cialdini (2007) positionne la réciprocité comme I’un des six
principes majeurs de I’influence, mettant en lumiére son réle prépondérant dans la dynamique
sociale et la communication persuasive. Cette notion a fait I’objet de recherches approfondies
dans le domaine de la persuasion et de la psychologie sociale, permettant ainsi de mieux
comprendre comment les réactions réciproques influent sur les interactions humaines et les
processus décisionnels.

Le concept de la preuve sociale, popularisé par Cialdini (2007), suggére que les gens ont
tendance a suivre les actions et les recommandations des autres. Les influenceurs peuvent de

la sorte tirer parti de la preuve sociale en mettant en avant leur popularité, en approuvant des
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produits et en partageant des expériences positives afin d’influencer les personnes qui les
suivent. Aussi, et ce toujours d’apres Cialdini (2007), il s’avére également que les gens ont
tendance a faire confiance et a suivre les conseils d’experts ou de personnes faisant autorité.
De fait, les influenceurs qui s’imposent comme des autorités dans leur domaine peuvent donc
persuader efficacement leur communauté en leur fournissant des recommandations et des
informations d’experts.

De plus, le concept d’appréciation (Eagly & Chaiken, 1995) suggeére que les individus sont plus
facilement persuadés par des personnes qu’ils apprécient et auxquelles ils s’identifient. Ainsi,
les influenceurs établissent souvent des liens personnels avec leurs « followers », ce qui rend
leurs approbations et recommandations plus convaincantes.

Le concept de rareté consiste a créer un sentiment d’urgence ou d’exclusivité autour d’un
produit ou d’un service (Babin et al., 1994). Les influenceurs peuvent ainsi utiliser ce principe
pour promouvoir des offres a durée limitée ou des offres exclusives afin d’encourager leurs
followers a passer a I’action.

Enfin le principe de cohérence suggére que les individus préferent agir de maniere cohérente
avec leurs engagements et croyances antérieurs (Cialdini & Goldstein, 2004). Les influenceurs
peuvent ainsi bénéficier de ce principe en incitant leur communauté a prendre de petits
engagements initiaux ou a amorcer leur soutien envers un produit ou une cause, les rendant
donc plus enclins a s’investir davantage ultérieurement.

Aussi, le modéle de probabilité d’élaboration (de I’Anglais « Elaboration Likelihood Model »
ou « ELM ») suggére que les personnes traitent I’information soit par une voie centrale
(examen attentif des arguments et du contenu), soit par une voie périphérique (en se fiant a des
indices « superficiels »). Dans le cadre du marketing d’influence, persuader le public peut
impliquer de fournir un contenu convaincant et pertinent faisant ainsi appel aux deux voies
(Petty and Cacioppo, 1981).

De fait, la compréhension de ces théories de la persuasion appliquée au marketing d’influence
peut aider les influenceurs a concevoir des contenus et des campagnes qui trouvent un écho
aupres de leur communauté, suscitent la confiance et promeuvent efficacement des produits ou
des idées. En alignant leurs stratégies sur ces principes psychologiques, les influenceurs
peuvent ainsi améliorer leur capacité a persuader et a influencer leurs « followers » de maniere
positive et authentique, d’ou I’importance centrale de ce concept théorique.

D’autre part, la théorie de la crédibilité de la source dans le domaine du marketing d’influence
postule que la crédibilité percue d’un influenceur a un impact significatif sur sa capacité a

persuader et a influencer les attitudes, les croyances et les comportements de son audience

74



envers les produits ou services qu’il recommande. Ancrée dans les études de communication,
cette theorie met en lumiére trois aspects clés de la credibilité d’une source : I’expertise, la
fiabilité et I’attractivite.

Les travaux de Hovland et Weiss (1951) ont établi la crédibilité comme un élément crucial de
la communication persuasive. Ces auteurs ont d’ailleurs souligné que la crédibilité de la source
impacte le changement d’attitude, surtout lorsque le public présente peu d’implication initiale
relative au sujet. En effet, ces études fondamentales mettent en avant I’importance de
I’expertise et de la crédibilité du communicateur afin de persuader un public.

Dans le domaine spécifique du marketing d’influence, les recherches menées par Ohanian
(1990) ont permis d’approfondir les dimensions de la crédibilité de la source. Elles ont ainsi
mis en évidence le fait que I’expertise percue d’un influenceur dans un domaine spécifique, sa
fiabilité dans la présentation d’un contenu authentique, combinées a son attrait ou sa sympathie
ont un impact significatif sur son efficacité en tant que source de persuasion.

En outre, McCroskey et Teven (1999) ont élargi le concept de fiabilité dans la communication
en mettant en exergue I’importance de la bonne volonté percue en plus de la compétence pour
établir la crédibilité. Cette notion correspond particulierement au marketing d’influence, ou la
sincerité, I’honnéteté et la bienveillance percues d’un influenceur envers son public constituent
des variables contribuant a sa crédibilité. Des études plus récentes menées par Brown et Hayes
(2008) ainsi que Weismueller et al. (2020) mettent en lumiére les implications pratiques de la
théorie de la crédibilité de la source dans le marketing d’influence ; et soulignent que le succeés
des partenariats entre un influenceur et une marque dépendent majoritairement de I’alignement
entre la crédibilité percue de I’influenceur, les valeurs de la marque et les préférences des
abonnés.

Ainsi, la théorie de la crédibilité de la source demeure elle aussi un cadre fondamental du
marketing d’influence, guidant les marques dans la sélection des influenceurs en fonction de
leur expertise, de leur fiabilité et de leur attractivité afin d’influencer efficacement le

comportement des consommateurs.

De par I’importance de ces théories que sont le concept de persuasion ainsi que celui de la
crédibilité de la source dans le domaine du marketing d’influence, il nous a paru cohérent de

recourir & ces concepts théoriques comme fondamentaux de notre étude.

Par ailleurs, notre objectif principal étant de mieux comprendre I’impact des leaders d’opinions

et plus précisément de leurs caractéristiques percues ou averées, sur le comportement du
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consommateur ; les particularités des différents travaux composant notre thése sont
récapitulées dans le tableau 1 présenté ci-dessous. Il convient également de préciser que les
articles sont présentés dans leur langue d’écriture, a savoir le Frangais pour deux d’entre eux
et I’Anglais pour les cing autres ; et ce afin de les présenter tels qu’ils ont été approuvés par les
pairs. Cependant, afin de pouvoir fluidifier la lecture de ce travail de thése, nous proposons
avant chaque article un résumé en langue Francaise du contenu de I’article, accompagné d’un
éclaircissement de la place occupée par I’article au sein de cette recherche doctorale, mais
également d’une synthese de sa validation (conférence académique, par exemple) et de son

processus d’évaluation.
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Tableau 1 : Caractéristiques des différents travaux presentés dans ce manuscrit de these

Référence(s)
complete(s)

consumers’ higher
education brand

influencer power on

pouvoir des
influenceurs sur la
confiance des

« Leaders d’opinion,
influence et
observance

« Leaders d’opinion :
Impact des messages sur
la perception et

«Social Media
Influencers in

Chapitre 1 Chapitre 2
Griset, L., Griset, L., Griset, L., Griset, L. Griset, L., Griset, L., Griset, L.,
Menvielle, L., Dash, Menvielle, L., Menvielle, L., (2024) Menvielle, L., Menvielle, L., Menvielle, L.,
R. (2023) Dash, R. (2023) Dash, R. (2023) Dash, R. (2023)
« The impact of « L’impact du

Dash, R. (2023)

« Influencing Health
Compliance in the social

Dash, R. (2023)

« The Role of

Influencers’ Power
Public media Era: Unveiling on Brand Trust in
thérapeutique : I’adhésion aux soins de Management: the Impact of Social The Healthcare
trust. France & consommateurs description d’un santé via les réseaux Improving Media Influencers’ industry».
Canada compared », | €nVers les marques mécanisme ». sociaux ». Treatment Credibility and
de I’enseignement Compliance». Interaction on Treatment
supérieur : étude 10° Colloque Santé & 8tme jims (journée Adherence ».
comparative entre la | Social de Marseille. internationale du
France et le marketing de la santé)
Canada ».
Soumis / accepté Soumis pour Soumis / accepté pour
Etat d’Avancement pour publication publication Publié publication avec Soumis Soumis Soumis
avec révisions prochaine (Vuibert) révisions
Type de publication | Article de recherche | Chapitre d’ouvrage Communication de Papier de conférence Article de Acrticle de recherche Article de
colloque recherche recherche
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PARTIE Il : ARTICLES SCIENTIFIQUES

-Cette seconde partie a pour objet de mettre en application les divers concepts théoriques
préalablement discutés et nécessaires a |’accomplissement de nos travaux de recherche. Comme
synthétisé dans le tableau précédent et par le biais d 'une succession de 7 articles au total, déclinés
en deux chapitres distincts, nous présentons et démontrons les résultats obtenus aupreés des divers
terrains sélectionnés dans le cadre de cette approche intersectorielle et visant a combler les

lacunes précedemment identifiées dans la littérature-
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Chapitre 1 : Recherches sur les biens premiers - Focus sur le secteur de I’enseignement

supérieur et de la recherche
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Préambule

Le secteur des biens premiers se définit dans le prolongement du concept de bien premier chez
Rawls (1971), Stiglitz, Sen et Fitoussi (2009), qui proposent ainsi de considérer que le bien-étre est
déterminé par les conditions économiques, sociales, sanitaires et environnementales de la vie.
Selon Rawls (2017, pp. 21-29), la société a la responsabilité de distribuer équitablement les biens
premiers, permettant ainsi aux individus de réaliser leurs projets de vie rationnels. Cette idée
constitue le cceur de sa théorie de la justice. Rawls insiste en effet sur I’importance d’aligner les
institutions sociales sur des principes justes pour une distribution équitable des droits et
responsabilités, considérant cela comme la premiere étape vers une société bien administrée.
L’équité, selon Rawls, est le fondement de la justice, atteinte lorsque chaque individu a accés aux
services nécessaires. Les biens premiers, essentiels pour concrétiser les projets de vie, englobent
les droits, les libertés, le revenu, et de maniére cruciale, la santé et I’éducation. Rawls fait cependant
la distinction entre les biens dits « naturels » et les biens sociaux. Dans la premiére situation, on
fait référence aux aptitudes physiques (comme la santé et la vitalité) et mentales (telles que
I’intelligence et I’imagination) d’une personne. Bien que ces capacités soient effectivement
influencées par la structure fondamentale, elles ne sont pas directement régies par cette derniere.
Aussi, bien que la santé ait initialement été exclue en tant que bien naturel, Rawls reconnait plus
tard son aspect social et souligne I’importance des mesures préventives, telles que la vaccination,
pour la santé individuelle et collective. Un deuxiéme ensemble de biens premiers englobe les
ressources sociales, comme les droits, les libertés, le pouvoir, les opportunites, le revenu, le bien-
étre, I’estime de soi, et I’éducation. Ainsi, la théorie de la justice de Rawls aspire a établir un
systeme garantissant la distribution équitable de ces biens premiers. Cela implique la création
d’institutions conformes aux principes de justice, déterminés dans une position originelle
hypothétique. Les biens premiers se distinguent donc par le fait qu’ils impliquent directement
I’individu, une caractéristique qui n’est pas partagée par les biens de consommation, qui sont

fabriqués puis destinés aux consommateurs.

Ainsi, les secteurs de I’enseignement supérieur, de la recherche scientifique et de la santé occupent
des positions majeures dans la société et I’économie Francaise depuis de nombreuses décennies. Il

s’agit en effet de domaines complexes et interconnectés, jouant un rble essentiel dans le

81



développement, I’innovation et le bien-étre social. Leur spécificité réside dans la variété des
problématiques qu’ils soulevent, allant de la transmission du savoir a I’exploration des progres
scientifiques et médicaux, tout en suscitant des réflexions profondes liees a I’éthique, mais
également aux politiques publiques et besoins de santé de la population.

Car bien que I’utilisation croissante des médias sociaux soit indéniable, une interrogation légitime
émerge quant a I’éthique de leur utilisation dans certains contextes. En particulier, I’activité des
utilisateurs d’Instagram, qualifiés d’« influenceurs », pose des questions éthiques importantes. Ces
individus tirent effectivement profit de leur capital social et culturel sur les médias sociaux pour
faconner les opinions et les décisions d’achat d’autrui (Abidin, 2015 ; Duffy, 2017), le plus souvent
en échange de compensations (De Veirman et al., 2017) et soulevant ainsi des préoccupations
éthiques notables. Issus d’une mobilisation économique, ces influenceurs acquierent et
internalisent les compétences nécessaires a la commercialisation de leurs contenus en interagissant
avec les entreprises qui les sollicitent (Godefroy, 2021). De fait, I’utilisation des médias sociaux
en lien avec le parrainage et la promotion payée constitue un dilemme éthique relativement récent
et complexe. En parlant d’éthique, les pratiqgues médicales sur les médias sociaux doivent
également étre examinées a la lumiére des quatre principes fondamentaux de I’éthique médicale :
autonomie, justice, bienfaisance et non-malfaisance (Gallo et al., 2018). En d’autres termes, les
professionnels de la santé doivent respecter I’autonomie du patient, agir toujours dans son meilleur
intérét et eviter de nuire a ce dernier en faisant preuve d’équite dans toutes les décisions médicales,
respectivement. Néanmoins, I’ampleur des répercussions éthiques associées a I’optimisation des
moteurs de recherche et a la réception de paiements de la part d’entreprises médicales en
contrepartie de la promotion de leurs produits sur Instagram demeure insuffisamment examinée.
Cette lacune dans I’analyse laisse I’impact de ces pratiques mal compris, suscitant ainsi des
préoccupations éthiques non résolues. Parallelement, dans le secteur de I’éducation, les
influenceurs éducatifs peuvent étre rémunérés directement pour la promotion ou la
commercialisation de produits ou services éducatifs, ce qui peut entrainer des conflits entre
authenticité et monétisation (Audrezet et al., 2020). 1l incombe également aux influenceurs du
domaine éducatif de maintenir des pratiques éthiques. Pour garantir un environnement éthique dans
le secteur de I’éducation influencé par les médias sociaux, il est essentiel que les déecideurs
politiques révisent et mettent a jour les réglementations en vigueur. Cette démarche vise a assurer

que toutes les parties prenantes du milieu éducatif comprennent les considérations éthiques liées a
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I’influence (Saldafia et al., 2019). De fait, I’étude de ces secteurs est d’une importance capitale,
non seulement en ce qui concerne la compréhension de leur réle et de leur évolution, mais aussi
pour I’examen des interactions complexes qui existent entre eux.

Dans le cadre de cette recherche doctorale, nous visons de la sorte a apporter un éclairage
premiers dans le contexte de I’influence opérant sur les réseaux sociaux. En effet, aucune étude a
notre connaissance ne conceptualise a ce jour I’impact que peuvent avoir les influenceurs et leaders
d’opinion sur le comportement du consommateur dans le secteur des biens premiers, secteur
pourtant essentiel et donc doté d’une importance capitale. Ainsi, cette recherche est
intrinsequement multidisciplinaire, générant des synergies entre les secteurs public et privé. Par le
biais de cette recherche académique, nous analysons en profondeur ces secteurs fondamentaux en
France, en mettant en évidence leurs particularités, leurs interconnexions, leurs défis et leurs
opportunités relatives aux stratégies de communication digitales. En conséquence, cette etude
encouragera une analyse approfondie de ces domaines essentiels, mettant en lumiere leurs
principales préoccupations et leur influence sur la société Francaise dans le domaine du marketing

d’influence.
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Le domaine de I’enseignement supérieur et de la recherche occupe une place essentielle au sein du
secteur des biens premiers, qui englobe les composants fondamentaux nécessaires au
développement sociétal. De fait, nous cherchons par le biais de cette étude a contribuer a
I’approfondissement des caractéristiques distinctes définissant I’enseignement supérieur et la
recherche en tant que biens premiers, dans un contexte appliqué au marketing d’influence. Cette
analyse repose donc sur des contributions académiques notables, soulignant le réle polyvalent de
ce secteur dans le développement du capital humain, la stimulation de I’innovation, la facilitation
de la diffusion des connaissances, ainsi que son influence sur le développement social et culturel.

En effet, les travaux de Schultz (1961) et de Becker (1966) mettent en exergue I’importance
centrale des investissements dans I’éducation pour le renforcement du capital humain. Les
établissements d’enseignement supérieur agissent en tant que moteurs principaux dans
I’accumulation des connaissances et le développement des compétences, contribuant de maniére
substantielle a la productivité et a la croissance économique des individus et des sociétés.

Romer (1990) et Aghion et Howitt (1996) soulignent d’ailleurs I’impact profond de la recherche
effectuée au sein des établissements d’enseignement supérieur sur I’innovation et les progres
technologiques. Qui plus est, les activités de recherche et développement ne se limitent pas a
stimuler la croissance économique, mais favorisent également I’émergence de nouvelles idées,
technologies et procédés, alimentant un progres et une competitivité durables.

Le concept de retombées de la connaissance, mis en avant par Arrow (1962), illustre les effets
considérables de la recherche universitaire dépassant les limites institutionnelles. De plus, les
études sur la diffusion des connaissances, notamment celles de Romer (1986), mettent en évidence
son rdle crucial dans la croissance économique, soulignant ainsi les externalités positives générées
par le secteur de I’enseignement supérieur et de la recherche.

Au-dela de leur impact économique, les établissements d’enseignement supérieur contribuent de
maniére significative au développement social et culturel. Les études de I’"'UNESCO (2009)
soulignent le role de I’enseignement supérieur dans la promotion de I’inclusion sociale, la
stimulation de la compréhension culturelle et le développement de la citoyenneté mondiale. Ces
institutions servent de plateformes pour la pensée critique, la diversité culturelle et la cohésion

sociale.



Ainsi, les caractéristiques des biens publics inhérents a I’enseignement supérieur et a la recherche
sont décrites par Musgrave (1959) et Stiglitz (2000). Ces biens se distinguent par leurs propriétés
non rivales et non exclusives, ce qui signifie que leur utilisation par un individu n’entrave pas leur
disponibilité pour d’autres, et qu’il est ardu d’exclure des individus de leur bénéfice, compte tenu
des connaissances et avancees genérées au sein de ces institutions.

Par conséquent, le secteur de I’enseignement supérieur et de la recherche, inséré dans le paradigme
des biens premiers, occupe une position cruciale dans le fagconnement du capital humain, la
stimulation de I’innovation, la diffusion des connaissances, ainsi que dans le développement social
et culturel. Les contributions des académiques précédemment cités soulignent collectivement
I’ampleur des apports de ce secteur, établissant clairement son role incontournable dans 1’évolution
societale et le progrés économique, d’ou notre intérét prononcé pour ce travail de these. De plus,
le marché de la formation représentant un marché économique essentiel pour la France (32
milliards d’euros®), cela implique un besoin de positionnement nécessaire a des fins de
différenciation, notamment au vu des différents classements mettant en exergue la forte
compétitivité existante entre établissements scolaires (par exemple, classement de Shanghai).
Notons également une popularité grandissante d’un enseignement supérieur au sein de structures
privées, cependant, I’Université attire toujours plus d’étudiants (environ 1.6 million sur I’années
académique 2029-2020°), soit plus de la moitié de la totalité des étudiants de I’enseignement
supérieur. De fait, ces institutions ont depuis quelques temps maintenant reconnu I’importance de
I’image de marque, de la communication institutionnelle et de la réputation en tant que priorités
stratégiques (O’Loughlin et al., 2015, Waeraas et Solbakk, 2008). Ainsi, divers académiques ont
expliqué la nature et I’importance des marques d’entreprise de I’enseignement supérieur (Balmer
etal., 2010 ; Balmer & Liao, 2007 ; Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007), adoptant de plus en
plus une orientation marketing axée sur les étudiants (Hemsley-Brown & Oplatka, 2010 ; Asaad,
Melewar, Cohen, & Balmer, 2013), engendrant de la sorte une présence accrue sur les plateformes
digitales (Botha, Farshid et Pitt, 2011), et ce, a des fins de communication et de promotion.

De fait, la sous-section qui s’ensuit présente un focus sur le domaine de I’enseignement supérieur

et de la recherche en particulier, et directement appliqué au cadre du marketing d’influence.

8 L évolution du marché de la formation (https://cpformation.com/evolution-du-marche-de-la-
formation/#:~:text=Le%20marché%20des%20formations%20se,économique%20essentiel%20pour%20la%20France.)
9 Effectif étudiants dans I’Enseignement Supérieur en France de 1980 a 2023 (https:/fr-statista-com.ezproxy.univ-
catholille.fr/statistiques/499705/effectifs-d-etudiants-inscrits-aux-universites-france/)
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Article 1— The Impact of Influencer Power on Consumers’ Higher Education Brand Trust:

France & Canada Compared

Abstract

This work explored the impact of influencers’ characteristics on the higher education and research
sector and how they can help brands in this industry by shaping consumer attitudes. We proposed
amodel in which influencers’ personal attributes, such as social attractiveness, attitude homophily,
and interactivity, as well as followers’ perceptions of their characteristics (expertise, authenticity,
and trustworthiness), act as antecedents to brand trust. A total of 276 responses were collected and
analyzed using structural equation modeling. The findings show that social media influencers’
higher social attractiveness, attitude homophily, and interactivity lead to higher perceptions of
expertise, authenticity, and trustworthiness among followers, which positively impact brand trust
among them.

Keywords: influencer marketing, social media influencer power, digital, social media, higher

education and research, cross-cultural.
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Résume

Ce travail explore I’impact des caractéristiques des influenceurs dans le secteur de I’enseignement
supérieur et de la recherche, et comment ils peuvent aider les marques de ce secteur en fagconnant
les attitudes des consommateurs. Cette recherche internationale entre la France et le Canada explore
larelation entre le pouvoir de I’influenceur, la perception de ses attributs personnels et la confiance
des consommateurs envers la marque. Nous proposons un modéle dans lequel les attributs
personnels des influenceurs tels que I’attractivité sociale, I’hnomophilie d’attitude et I’interactivité,
ainsi que les perceptions que les “followers” ont de leurs caractérisations (expertise pergue,
crédibilité percue et fiabilité percue) agissent comme des antécédents de la confiance envers la
marque. Un total de 276 réponses a été analysé pour cette étude. La modélisation par équations
structurelles a été utilisée pour tester les relations hypothétiques entre les variables. Il a été
démontré que I’interactivité joue un réle important dans la perception de I’expertise et de la fiabilité
des utilisateurs de réseaux sociaux. Selon notre recherche, la confiance envers la marque est
impactée par I’expertise et la fiabilité percues des influenceurs, constituant ainsi une composante

importante du mécanisme d’influence.

Mots-Clés : marketing d’influence, pouvoir de [P’influenceur, digital, réseaux sociaux,

enseignement supérieur et recherche, cross culturel.

Via ce premier article scientifique, nous poursuivons ainsi nos recherches en nous intéressant plus
particulierement au secteur des biens premiers, et spécifiquement a celui de I’éducation supérieure
et de la recherche. Nous investiguons a présent davantage les mécanismes de I’influence en

poursuivant ainsi plusieurs objectifs :

- Nous passons en revue la littérature liée aux établissements d’études supérieures
ainsi qu’au concept de branding, avant de nous intéresser de plus pres au pouvoir
de I’influenceur, ainsi qu’a la dimension culturelle existante entre la France et la

Canada ;
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- Nous examinons de facon plus approfondie comment les « consommateurs » du
secteur de I’enseignement supérieur et de la recherche sont impactés par les
stratégies de communication digitale mises en place par les influenceurs opérant sur

Instagram ;

- Suite a notre étude quantitative, nous procédons a une présentation de nos résultats
et exposons de fait les corrélations révelées par cette analyse ainsi que les facteurs

marquants s’en détachant ;

- Nous adressons les limites de cette étude avant de ne formuler des recommandations

et voies de recherche future ;

- Nous mettons également en lumiere les implications managériales liées a ce

phénomene.

Dans cette étude portant sur le secteur de I’enseignement supérieur et de la recherche, nous étudions
de facon plus approfondie les mécanismes du marketing d’influence et en quoi ces stratégies
peuvent aider les marques de ce secteur a accroitre la confiance que les « consommateurs » ont

envers elles.

Positionnement dans le cadre de cette recherche doctorale

Cette recherche de nature quantitative vise a déterminer le pouvoir dont dispose I”’influenceur sur
la confiance envers la marque pour le «consommateur » dans le secteur de I’Enseignement

Supérieur et de la Recherche, sous un angle de recherche international mais Francophone.

Valorisation et évaluation de cette recherche

Ce papier a été soumis a la revue Management International, en date du 7 Aolt 2023 — accepté

pour publication avec révisions en date du 21 Novembre 2023 ( FNEGE rang 2 ).
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Article 1 — The Impact of Influencer Power on Consumers’ Higher Education Brand

Trust: France & Canada Compared

INTRODUCTION

The role of social media influencers (SMIs) operating on various social media platforms is
becoming increasingly crucial in shaping consumers’ attitudes toward the goods and services
offered by companies. Influencers, who are characterized by their attractiveness, credibility, and
expertise, regularly issue electronically shared opinions that consumers perceive as authentic and
trustworthy (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). These can quickly reach a large and diverse set of
consumers and persuade them effectively compared to traditional advertising campaigns (Jiménez-
Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). The benefits derived from influencers’ characteristics and
capabilities make them effective spokespersons for brands and companies (Sundermann & Raabe,
2019).

To reach a wider audience and grow their brands, companies are leveraging SMIs. The use of SMIs
for marketing constitutes a powerful tool, as to maintain their authentic voices and connect with
their followers’ interests, influencers often meticulously design sponsored posts, providing more
credibility than traditional marketing (Nguyen, 2017). Following impressive growth in the use of
social media and influencer marketing, academic research in recent years has focused on the
implications of an influencer’s role in shaping consumer attitudes toward brands and the underlying
mechanisms. With this in mind, we turned our attention to the SMI influence in the academic sector,
specifically to comparing HEIs in France and Canada. Because Canada is a member of the
Francophonie, students who master French are eligible to study in French and Canadian
institutions. Thus, we are interested in exploring how cultural differences between the two
countries affect their perception of this phenomenon. Shaikh et al. (2018) proposed the social
network brand visibility model a model in which brand awareness was found to be a significant
predictor of product awareness, which in turn is a significant predictor of purchase intention.
Therefore, we were interested to study how the visibility of influencers operating on social
networks can affect attitudes toward “brands” embodied by institutions in the HE and research
sector. Until recently, there have been few systematic analyses of the impact of social media on
university brands (Nevzat et al., 2016; Raza et al., 2020). Therefore, HEIs attempting to implement
social media interaction lack precise guidance on optimal social media interaction and whether it
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impacts university brand value (Minocha et al., 2017). To the best of our knowledge, no such
research has been conducted to date on HE sector “brands.” Nafees et al. (2021) proposed a
conceptual model examining the effect of opinion leaders’ influence power over consumer attitudes
toward a brand but did not specify any particular product, service, or category. This study aimed
to understand the success factors of influencer marketing relation to shaping consumer attitudes
toward HEIs.

This research aimed to explore the relationship between SMIs’ power determinants, their perceived
characteristics, and their impact on consumers’ attitudes toward the brand. We focused on the HE
and research sector via a cross-cultural approach between France and Canada. We applied a model
similar to the one highlighted in Masuda et al. (2022), where the perceived characteristics of the
source were measured using a three-dimensional construct: the influencer’s perceived expertise,
authenticity, and trustworthiness. This study contributes to the influencer marketing literature by
empirically testing the effect of SMIs’ power and its impact on consumers’ attitudes toward HE

and research sector “brands.”

The rest of the paper is organized as follows: In the next sections, we review the relevant literature
and posit our hypotheses, followed by the methods, results, and discussion. The final section

presents the managerial implications, limitations, and conclusions.

LITERATURE REVIEW

Higher Education Institutions and the Concept of Branding

Although established in the private sector, strategic thinking about branding in HE is relatively new
and is growing (Idris & Whitfield,2014) on a variety of topics, such as corporate identity (Lowrie,
2007; Melewar & Akel, 2005), brand building (Dholakia & Acciardo, 2014), and branding (Alwi
& Kitchen, 2014). HEIs have for some time recognized the importance of branding, institutional
communication, and reputation as strategic priorities (O’Loughlin et al., 2015; Weraas & Solbakk,
2009). Since the 1980s HEIs have increasingly adopted a student-centered marketing orientation
(Asaad et al., 2013; Hemsley-Brown & Oplatka, 2010). In 1996, McMillan and Cheney noted that
the “student as consumer” had gained ground in HE discourses and practices in a way that

challenged the traditional organizational structures and culture of HE to become a “market-driven”
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and “corporate-style academy.” Today, branding is acknowledged as an extension of the “student
as consumer” concept in HE (Alwi & Kitchen, 2014; Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007;
Melewar & Akel, 2005; Weeraas & Solbakk, 2009; Whisman, 2009). In this context, branding is
increasingly seen as the solution to attracting students, employees, and funds, as well as building
business relationships (Alwi & Kitchen, 2014; Chapleo, 2015; Hemsley-Brown & Goonawardana,
2007) in what is described as an extremely competitive and ever-changing landscape (Chapleo,
2007; Whisman, 2009). Universities are increasingly investing considerable resources in branding
(Chapleo, 2011; Melewar & Akel, 2005), enabling them to acquire strong and supportive corporate

identities and brands.

Various academics have explained the nature and importance of HE corporate brands (Balmer &
Liao, 2007; Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007) and identities (Melewar & Akel, 2005).
From this foundation, a distinct kind of literature has emerged, generating a renewed interest in
corporate branding related to HEIs in particular (Asaad et al., 2013, 2014; Balaji et al., 2016;
Balmer & Wang, 2016; Curtis et al., 2009; Dean et al., 2016; Dennis et al., 2016; Frandsen et al.,
2018; Hemsley-Brown et al., 2016; Palmer et al., 2016; Watkins & Gozenbach, 2013). HEIs and
research sector is evolving as its stakeholders realize the value of branding to mitigate competitive

pressures.

Several authors have documented the fact that universities in general and business schools have
undergone commercialization processes in recent years. HEIs such as business schools face
institutional pressures to “speak” like a business in a global marketplace where esteem, student
income, funding, and spin-offs are the traded goods. Business schools are expected to meet various
societal demands, such as impact, excellence, relevance, employability, innovation, etc. This may
involve, for example, the formation of a coherent brand or the use of forms of organizational
control, identity regulation, or auditing practices generally associated with the corporate domain
(Huzzard et al., 2017). Increasing competition among universities has raised the need for
institutions to understand, manage, and leverage a strong brand position (Celly & Knepper, 2010;
Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007; Maringe & Gibbs, 2008). Consequently, more and more
universities are applying current marketing techniques, including brand management, to compete
(Chapleo, 2011; Hemsley-Brown & Oplatka, 2006). Weeraas and Solbakk (2009) also point out
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that in HE, the organization brand can be defined as a formal statement of what the organization
IS, who it is, and what it represents in terms of values and characteristics.

In recent studies on HE, researchers agree that involving students as end customers (Cherif &
Miled, 2013; Hughes, 2010) could potentially improve the quality of personalized services and
products (Hafeez & Aburawi, 2013). For instance, a university’s website is a key vehicle for its
visual identity (Van den Bosch et al., 2006), as well as for inter- and intra-organizational
information exchange (Tarafdar & Zhang, 2008) for students and other stakeholders. These
websites are increasingly seen as socially interactive processes in stakeholder networks (Bravo et
al., 2012, 2013; Kitchen, 2010; Merz et al., 2009). Logos are a distinctive signature of a company
among the company’s stakeholders (Foroudi, 2019). Similarly, based on the communication tools
(e.g., social media and reviews) used by recruitment teams, current and former students share their
academic experiences using online social networks or review sections, impacting the target
audience’s behaviors and decision-making for their selection. Advances in web-based technology
have led to a paradigm shift in the way businesses and HEIs communicate with their customers
(Macharia & Pelser, 2014).

Social Media Influencers’ Power over Consumer Behavior

Social media has received considerable attention in academic and professional circles. In the
management field, for example, social media has transformed the business landscape. Academic
research has provided valuable insights into the use of social media as a management tool in a
variety of contexts (Barrett et al., 2004; DeSanctis et al., 2003; Mangold & Faulds, 2009;
Michaelidou et al., 2011; Trusov et al., 2009).

Previous research has shown that HE branding generates greater awareness and recognition from
multiple stakeholders (Chapleo, 2011), including employees (Judson et al., 2009), when
successfully implemented using modern communication tools (Chapleo, 2010). In addition, Joseph
et al. (2012) identified students’ preferences for a modern university with an attractive campus and
state-of-the-art technology. The literature also reflects the many challenges associated with
branding activities in universities, such as complex brand architectures (Hemsley-Brown &
Goonawardana, 2007), internal challenges (Chapleo, 2010), and the diverse needs of different
stakeholder groups (Weraas & Solbakk, 2009).
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Given the powerful interaction functionality of social media platforms, many organizational leaders
view these platforms as the cornerstone of their digital transformation, which in turn fuels their
business growth. Universities are increasingly integrating these platforms into their communication
strategies to gain a sustainable competitive advantage. Another unigue challenge in HE research is
the influence of external stakeholders on the institution’s success (Watkins & Gonzenbach, 2013).
Therefore, understanding and managing brand perceptions for all stakeholders is essential to
achieving competitive differentiation. For a while, HEIs have used university rankings to provide
an image of quality (Davies & Chun, 2008). However, students may not consider these criteria as
significant in choosing a suitable institution, attaching more importance to emotional attributes
when evaluating a potential university (Duesterhaus & Duesterhaus, 2014). These findings validate
the need not only to develop measures from the student’s perspective but also to apply models that

account for the emotional or relational connections students seek.

At a fundamental level, influencer marketing is defined as endorsement marketing, as it uses
product recommendations from influencers to drive sales. However, these objectives imply much
broader outcomes, such as gaining potential customers’ attention, generating word-of-mouth
effects, and creating customer engagement with a brand or product (Brown & Hayes, 2008).
Influencers, often considered “close friends” or even “family members” by their followers
(Berryman & Kavka, 2017; Reinikainen et al., 2020), find themselves at the center of influencer
marketing, with brands seeking the endorsement of “cool” influencers (Ember, 2015) to gain the
trust and attention of their followers. Taking the example of the beauty industry, influencers, their
followers, and brands have formed active online communities (Lawson, 2021). These
collaborations contribute to many positive outcomes for brands through, for instance, increased
purchase intentions (Lee & Watkins, 2016) and translate for the influencers as a chance to
strengthen connectivity with their followers (Reinikainen et al., 2020). For the public, the
contribution of influencer—brand collaborations remains controversial, but for dedicated followers,
collaborations allow influencers to receive benefits in exchange for their work and followers to

keep on receiving content from their favorite influencers (Coco & Eckert, 2020).
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Brand trust can increase when consumers perceive brand authenticity because they feel that the
brand is sincere (Hernandez-Fernandez & Lewis, 2019; Napoli et al., 2014). Similarly, if followers
feel that SMIs enjoy creating content without expecting external compensation, they are more
confident that the content reflects the influencer’s own thinking rather than being manipulated or

edited by a third-party intervention, thereby contributing to its perceived authenticity.

Brands may risk their reputations by entering endorsement contracts with influencers who may
engage in questionable behavior on social media. Consequently, the proven or perceived credibility
of the source has become a key component of online influence, perceived source credibility has
been defined as “the judgments made by a perceiver [...] regarding the credibility of a

communicator” (O’Keefe, 2002).

The dimensions of source credibility comprise two categories: speaker expertise and speaker intent
(Hovland et al., 1953). First, expertise indicates “the extent to which a communicator is perceived
as a source of valid claims” (Hovland et al., 1953). A speaker’s expertise can be perceived from
the quantity and quality of information, the degree of their ability, education, and professional
accomplishments, and the validity of their judgment (Giffin, 1967; McGuire, 1968). On the other
hand, a speaker’s credibility establishes their authority, thus contributing to the quality and validity
of the perceived information (Giffin, 1967). More commonly, perceived source credibility is
conceptualized as a three-dimensional construct that includes (1) expertise—the degree to which
the perceiver believes the source knows the truth, (2) goodwill—the degree to which the perceiver
believes the source has the perceiver’s best interests at heart, and (3) trustworthiness—the degree
to which a perceiver believes the source will tell the truth as they know it (Jiménez-Castillo &
Sanchez-Fernandez, 2019; McCroskey & Teven, 1999; McLaughlin, 2016; Westerman et al.,
2011). Therefore, expertise as source credibility leads to opinion agreement as well as attitude
change in marketing communication. As a result, brands benefit from the perceived credibility of
the source as a less institutionalized and therefore more trustworthy outside source of product
information (Kolo & Haumer, 2018). Research regarding the development of the relationship and
the leverage of trust between influencers and followers is limited given the overemphasis of

previous studies on transactional outcomes, such as followers’ perceptions, attitudes, and
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behavioral intentions (Jin et al., 2019; Lou & Yuan, 2019; Schouten et al., 2020; Sokolova & Kefi,
2020; Xiao et al., 2018), which led to our interest in the topic.

The Cultural Dimension

Hofstede (1984) defined culture as “the collective programming of the mind which distinguishes
the members of one human group from another.” Later, Dubar (2015) stated that culture is
determined by national socialization through institutions such as schools, universities, work, and
family. Moreover, it has previously been demonstrated how patterns of consumer behavior are
often attributed to different cultural environments (Lee et al., 2007). Researchers also widely agree
that a thorough understanding of culture and cultural differences is an important prerequisite for
successful international advertising (Zhou et al., 2015; Zhou & Belk, 2004).

Recent statistical studies indicate that in both France and Canada, social networking platforms are
used by the majority, Instagram being popular in both nations among the 18-44-years-old age
group, with 71.6% of users in Canada compared to 74.9% in France (Statista, 2022). Cultural
contexts can also influence customers’ values, consumption behaviors, and social media usage
behaviors (Okazaki & Taylor, 2013). Thus, it remains crucial to understand cultural differences to
effectively make marketing messages relevant to local markets (Berthon et al., 2012). When using
influencer marketing to target culturally diverse consumers, influencers’ electronic word of mouth
(eWOM) must be tailored to local consumers’ cultural values. It has been highlighted that research
is needed to explore how to develop influencer marketing to overcome cultural barriers (Dwivedi
et al., 2020). Moreover, cross-cultural research examining the complex relationship of SMI’s

influence to consumer attitudes in the HEI and research sector is lacking.

HYPOTHESIS DEVELOPMENT

Despite strong interest in social media research, the characteristics of SMIs have yet to be examined
in depth in terms of marketing effectiveness. Masuda et al. (2022) adapted the theory of persuasion
for SMI research and suggested an empirical research model with related hypotheses. Persuasion
is defined as a process aimed at changing someone’s behavior or attitude (Dotson & Hyatt, 2000).
Influencing people to buy a product can be seen as a form of persuasion. In addition, several studies

have demonstrated that personal attributes, along with the characterizations of the message source,
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are more impactful as cues than the arguments themselves (Mosler, 2006; Petty, 2013). In the
theory of persuasion, followers base their observations on three personal attributes to characterize
SMls: social attractiveness, attitude homophily, and physical attractiveness (Lee & Watkins; Lou
& Kim, 2019; Sokolova & Kefi, 2020). Social attractiveness refers to a speaker’s sympathy
(Sokolova & Kefi, 2020). Attitude homophily is related to similarity and is based on the principle
that contact between similar people occurs at a higher rate than contact between dissimilar ones
(McPherson et al., 2001). According to Sokolova and Kefi (2020), SMls perceived by their
followers as similar to them may also be more effective due to homophily. As Arora et al. (2019)
explained, SMI marketing is characterized by a higher degree of engagement with the audience.
Engagement is an important concept in social media marketing. Islam and Rahman (2017) stated
that interactivity motivates people to continuously participate in online communities, which
positively impacts their engagement. Furthermore, Garnes (2019) defined influencer interactivity
as two-way communication between influencers and followers, which occurs through ongoing
comments and feedback on the influencer’s social network account. Given the importance of this
criterion, we wanted to explore this aspect further by replacing physical attractiveness with

interactivity in our research model. Our theoretical framework is explained further below.

Social Attractiveness

SMIs’ social attractiveness refers to their tendency to strengthen their followers’ emotional
attachment beyond simply collecting “likes” on a social media platform and constitutes a criterion
used to assess trustworthiness. A large number of followers associates high social capital with
social attractiveness, which leads to a positive evaluation of a person’s level of expertise (Jin &
Phua, 2014).

Thus, the following hypothesis was proposed:

H1la: Social attractiveness is positively associated with SMIs’ perceived expertise.

However, limitations exist regarding the impact of social attractiveness on perceived authenticity;
therefore, it remains important to empirically test this aspect to enrich the existing literature. Thus,
we formulated the following hypothesis:

H1b: Social attractiveness is positively associated with SMIs’ perceived authenticity.
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Furthermore, a study of personal profiles on social networking sites demonstrated that social
attractiveness was an important cue influencing the perceived trustworthiness of Facebook users
(Toma, 2014). Hence, the following hypothesis was proposed:

H1c: Social attractiveness is positively associated with SMIs’ perceived trustworthiness.

Attitude Homophily

As discussed, attitude homophily is related to similarity, which subsequently leads to effective
endorsement outcomes if a high degree of congruence is present between the SMI’s image and the
follower’s ideal self-image. Taking the example of the health sector, Wang et al. (2008) found that
perceptions of credibility (including expertise) based on homophily drove the persuasion process
in online discussions. Simply put, the more homophilous the online information stimuli, the likelier
people were to adopt the proposed advice. Therefore, followers perceive a higher level of expertise
when they experience homophily. Therefore, the following hypothesis was proposed:

H2a: Attitude homophily is positively associated with SMIs’ perceived expertise.

Regarding the impact that attitude homophily might have on SMIs’ perceived authenticity, we
observed gaps in the literature, therefore underlining the importance of testing this association in
our study. Thus, the following hypothesis was proposed:

H2b: Attitude homophily is positively associated with SMIs’ perceived authenticity.

Perceived similarity is also known to increase engagement and perceived information quality
(Smith et al., 2005; Wang et al., 2008; Zhang et al., 2018). It creates positive feelings between
groups and reduces uncertainty (Gerard & Greenbaum, 1962; Simons et al., 1970). Homophily
affects credibility, including trustworthiness, in the context of SMIs (Sokolova & Kefi, 2020).
Influencers’ perceived trustworthiness increases when they exhibit homophily with their followers.
In the beauty industry, for example, the effects of the concept of homophily (i.e., attitude, value,
context, and appearance) have been found to influence the perceived expertise of vloggers,
resulting in emotional attachment to them (Ladhari et al., 2020). Thus, the following hypothesis
was proposed:

H2c: Attitude homophily is positively associated with SMIs’ perceived trustworthiness.
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Interactivity

Interactivity research and collaborations are used to increase interactions between influencers and
consumers to enhance the impact of eWOM while allowing for improved consumer engagement
in communication. Collaboration aims to improve the credibility of influencers’ eWOM by
incorporating consumer-generated content (Zhou et al., 2021). For instance, Kretz and Valck’s
(2010) study interpreted the behavior of fashion bloggers building expertise by evaluating product
performance with effective demonstrations and arguments (i.e., eWOM). Based on this
observation, we proposed establishing the positive impact that interactivity would have on the
perceived expertise of the influencer. Thus, the following hypothesis was proposed:

H3a: Interactivity is positively associated with SMIs’ perceived expertise.

A rationale for the relationship between interactivity and perceived authenticity has been
established by previous findings that brands can make consumers feel more respected, thereby
generating increased trust in the company (Dwivedi & McDonald, 2018; Kim et al., 2012; Tan et
al., 2019). Interactivity can have a direct and positive impact not only on brand attachment but also
on brand trust. People’s experience of trust in brands with respect to social media marketing
increases with their online interactivity (Tatar & Eren-Erdo Gmus, 2016). If a brand gives practical
responses to consumers through its microblogs and actively interacts with them, trust in that brand
improves (Coyle etal., 2012). Junand Yi (2020) showed that influencers’ interactivity significantly
and positively affected their perceived authenticity. Hence, we formulated the following
hypothesis:

H3b: Interactivity is positively associated with SMIs’ perceived authenticity.

eWOM generated during influencer interactivity is perceived as a credible and trustworthy online
source of information for consumers and significantly influences consumer attitudes and behaviors
(Jin & Mugaddam, 2019). Thus, the following hypothesis was proposed:

H3c: Interactivity is positively associated with SMIs’ perceived trustworthiness.

Considering that SMI followers sense influencers’ attributes based on the assessment they make of

them, persuasion theory posits that this characterization in the minds of followers influences their
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trust in the brand. This theory can therefore be applied to SMIs as follows: the follower’s
characterization of the influencer (e.g., trustworthiness) affects their behavior (i.e., trust toward the
brand). We assumed that followers would be likelier to trust a brand when they perceive the

influencer promoting it as trustworthy.

Our literature review identified three characterization constructs: expertise, authenticity, and
trustworthiness (Chapple & Cownie, 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Schouten et al., 2020;
Sokolova & Kefi, 2020). These elements are important in explaining followers’ behavior in terms

of brand trust in an SMI marketing context.

Sternthal et al. (1978) stated that a source’s credibility is formed by trustworthiness and expertise.
Trustworthiness plays a significant role in social media marketing as it represents the degree to
which the audience perceives the speaker’s claims to be valid. Reliability is related to the speaker’s
perceived honesty, and goodwill reflects their perceived level of caring for the audience (Sokolova
& Kefi, 2020). Usually, perceived authenticity and expertise are accompanied by trustworthiness
in predicting positive outcomes for social media marketing (Djafarova & Rushworth, 2017;
Schouten et al., 2020; Sokolova & Kefi, 2020). Further, brand trust directly influences the level of
conviction needed to persuade consumers to buy what is being promoted (Wang & Scheinbaum,
2018). Therefore, a lack of expertise can reduce the perceived credibility of influencers (Sokolova
& Kefi, 2020). Expertise has a positive influence on brand attitude and purchase intention (Till &
Busler, 2000). Thus, the following hypotheses were proposed:

H4: SMIs’ perceived expertise is positively associated with brand trust.

H5: SMIs’ perceived authenticity is positively associated with brand trust.

H6: SMIs’ perceived trustworthiness is positively associated with brand trust.

In developing our research model, we selected three personal attributes (social attractiveness,
attitude homophily, and interactivity) as the dependent constructs of the research model (Figure 1).
Three characterization constructs (SMIs’ perceived expertise, authenticity, and trustworthiness)
were selected as mediators. The conceptual model in Figure 1 depicts an overview of the

relationships hypothesized and examined in this study.
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Figure 1 - Proposed Research Model
SMIs’ Power Perceived Attributes Consumer Behavior
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A significant impact may also be exerted by the way SMIs communicate. The text they select to
post alongside a picture on social media might create a difference in regard to their followers’
perceptions. According to Warner and Forward (2016), rational and emotional messages and their
content are designed differently. Rational messages contain factual information, require logical
deduction, and target reflective cognitive processes. A variety of other interactions may be
influenced by the type of message, whether emotional or rational. In this context, we expected the
message type to play an important moderating role on the three SMI power variables and the three
SMI perceived characteristics variables. Accordingly, the following hypotheses were proposed:
H7a-b-c-d-e-f-g-h-i: The message type (emotional and rational) moderates the relationships
between SMI power variables (attitude homophily, social attractiveness, and interactivity) and SMI
perceived characteristics variables (perceived expertise, authenticity, and trustworthiness) in the
research model.

This moderator was therefore included in our research model:
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Figure 1.1 - Proposed Research Model
SMIs’ Power Perceived Attributes Consumer Behavior

Social Hla Perceived
Attractiveness 2 Expertise 4,
N
%,

v
2 e ————
— et
"
.

Hie
H7b

B e e —— H1d »
f Miosongs % w
H ' ,;.“J_“' Fa Attitude H7e\ < H2b Perceived HS Brand Trust
Vo ype o Homophily ”77’(7‘_ Authenticity
Simrmiaimt” - - ——

H7h

Wwis

H7,
(] Ilvg

0 .
A%/ )
N W
2 H3
C
Interactivity -

METHODOLOGICAL APPROACH

Control variables:
Age - Gender — Marital Status

Overall, 345 respondents participated in this research, and 276 questionnaires were completed in
full (excluding inappropriate, incomplete, or incoherent responses). The survey was self-
administrated using Qualtrics™ and distributed to students based in France and Canada, either via
a panel of potential respondents through an e-mail containing a URL to access the survey webpage
or via an anonymous link. The questionnaire items were randomized, reducing the measurement
context effects (Teas et al., 1992). The survey consisted of closed-ended questions measured on a
five-point Likert scale, in which respondents were asked to choose from five options, ranging from
“strongly disagree” to “strongly agree.” The questionnaire was specifically developed for this
research and translated into French using a back-translation technique (Brislin, 1970). In addition,
the questionnaire was submitted to academic experts to check its readability. Following
recommendations for developing the measurement instrument, a pilot test was conducted to ensure
the adequacy of the questionnaire for 20 people corresponding to the target. The constructs rely on
a multiple-item structure. The list of the items used is presented in Table 1. Harman’s one-factor
analysis was run and indicated the absence of common method bias, which was confirmed by
creating a common method factor that was included in the measurement model in the second test.
Furthermore, the variance inflation factor (VIF) indicators confirmed the validity of the data

collected for this study, reducing the possibility of multicollinearity bias.
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Table 1 - Questionnaire Measures

Construct Item Measure
SAl I think this influencer could be my friend
Social Attractiveness SA2 I wish I could converse with this influencer
(Duran & Kelly, 1988) SA3 I think this influencer and I would be able to establish a
friendly bond
SA4 I think this influencer is similar to me in his/her way of
being
AH1 This influencer and I have a lot in common
Attitude Homophily AH2 This influencer and I are very similar
(Lou & Kim, 2019) AH3 This influencer seems to share my values
AH4 This influencer thinks like me
I1 Interacting with this influencer would be like having a real
conversation
Interactivity 2 I perceive this influencer as being responsive to my
(Thorson & Rodgers, information needs
2006) I3 This influencer would respond to me quickly and
efficiently
14 This influencer allows me to communicate directly with
him/her
PE1 I find this influencer to be knowledgeable on the subject
Perceived Expertise PE2 I consider this influencer to be an expert in this field
(Lou & Kim, 2019) PE3 I consider this influencer to be experienced enough
to share statements about this topic
PE4 I consider this influencer to be sufficiently qualified in

his/her field to make these types of claims

PAI This influencer has a true passion for his/her field
Perceived Authenticity PA2 This influencer wants to do their best to share their content
(Moulard et al.. 2016) PA3 This influencer 1s dedicated to what they do on this social

network (Instagram)

PA4 This influencer is sincere in his/her content creation

PT1 I find this influencer honest
Perceived PT2 I find this influencer trustworthy
Trustworthiness PT3 I believe this influencer 1s telling the truth
(Lou & Kim, 2019) PT4 I believe what this influencer says and that they would not

try to take advantage of their followers

BTI I trust this influencer and the brand they recommend
Brand Trust BT2 I can trust this influencer and what they recommend
(Chaudhuri & Holbrook, BT3 This influencer 1s an honest person with quality
2001) recommendations
BT4 I would not hesitate to invest in what this influencer
recommends

As this research was conducted in a French-speaking context, the questions were adapted for a
French panel. Table 1 depicts the measures of each variable in the questionnaire and the related
literature. The data collection lasted for over two months. Screening questions were placed at the

beginning of the survey to verify whether the respondents were regular users of social media
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platforms. As mentioned beforehand, all the participants were social media users, the majority
indicating their preference for Instagram and having a great knowledge of the platform, principally
due to their age and lifestyle. Data collection was carried out anonymously. The final sample
comprised 67.03% female respondents and 32.97% male respondents. The participants’ levels of
education were structured as follows: 34.55% of respondents were high school graduates; 17.45%
had a bachelor’s degree; 14.18% were at the graduate level; and 26.91% were at the postgraduate
level, with approximately 4% of respondents having a PhD (see Table 2). Furthermore, 51.45% of
those surveyed were studying in France, compared to 48.55% of those studying in Canada.
Structural equation modeling (SEM) was used to test the model and the research hypotheses. The

results indicated that the psychometric quality of the constructs was satisfactory.

Table 2 - Sociodemographic Information and Education Level of the Respondents

Characteristics Frequency %

Gender
Male 91 32.97
Female 185 67.03
Country of Study
France 142 51.45
Canada 134 48.55
Marital Status
Single 209 76.84
Married 15 5.51
Divorced 2 0.74
Common Law 46 16.91
Age Group
18-25 years old 226 82.18
26-35 years old 33 12.00
36-49 years old 14 5.09
50 and above 2 0.73
Education Level
No Education 8 291
High School 95 34.55
Bachelor’s Degree 48 17.45
Graduate 39 14.18
Post-Graduate 74 2691
PhD 11 4.00
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RESULTS

Our first step in validating the measurement model was to evaluate the item loadings on the relevant
constructs to assess the reliability of the indicators. In the second step, composite reliability and
Cronbach’s alpha were used to assess each construct’s internal consistency. Third, convergent
validity was examined by comparing the average variance extracted (AVE) values of all the
indicators for each construct. To assess discriminant validity, we used the heterotrait—monotrait
correlation criterion (HTMT). Table 3 presents the results of the discriminant validity analysis
according to the HTMT criterion. All the values were below 0.90, which confirms discriminant
validity. As part of the structural model assessment, the first step is to ensure that there are no
significant levels of collinearity between predictor constructs, which could create problems of
redundancy. A VIF can be used to determine this. In the research model, all VIF values (see Table
4) were less than 5, demonstrating no critical issues of multicollinearity. The significance of the
hypothesized relationship between constructs was tested using bootstrapping in SmartPLS. Except
for Hla, H2b, and H5, the model was largely supported. The results are presented in Tables 5a and
5b. Both perceived expertise (f = 0.271, p = 0.000) and perceived trustworthiness (f = 0.577, p =
0.000) scored the highest compared with perceived authenticity (5 = 0.029, p = 0.603). In terms of
associations between personal attributes and characterization, interactivity had relatively strong
associations (f = 0.386, 0.364, and 0.359) with perceived expertise, authenticity, and
trustworthiness, respectively. Attitude homophily also maintained a significant but weaker
association (# = 0.239, 0.085, and 0.158, respectively). Social attractiveness had the weakest

association overall (# = 0.069 only for the path to perceived expertise).
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Table 3 - Assessment of Discriminant Validity Using HTMT

AH BT I PA PE PT SA

AH
BT 0.580

I 0.629 0.602
PA 0.443 0.646 0.598
PE 0.565 0.760 0.654 0.691
PT 0.546 0.866 0.647 0.777 0.766
SA 0.827 0.632 0.660 0.475 0.531 0.578

Note: HIMT = heterotrait-monotrait criterion

The convergent validity of the measurement model was assessed through an analysis of the AVE
and composite reliability (CR). Table 4 indicates that convergent validity was supported here since
the AVE was greater than 0.50 for each construct, suggesting that the variance of each construct
was better explained by its measures than by error. Table 4 also demonstrates that the CR was
systematically superior to the AVE for each construct, therefore supporting convergent validity.
Regarding discriminant validity, the data indicated that each construct was more correlated with its
own measures (manifest variables) than with other constructs (latent variables). VIF indicators are
satisfying and comply with norms and statistical requirements, as well as Cronbach’s alpha
indicators. As listed in Table 4, Cronbach’s alpha ranged from 0.811 to 0.904 for each construct.
Moreover, the smallest CR was 0.822, which is higher than the recommended threshold of 0.7.
Each construct’s internal consistency was confirmed by these assessments. Furthermore, all AVE

values exceeded the minimum level of 0.50, indicating high convergent validity.
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Table 4 - Measurement Model Analysis Results

Cronbach’s . .
Construct Item Alpha (a) CR AVE VIF
SAl 2.403
Social .
Attractiveness SA2 0.869 0.870 | 0.718 2.232
SA3 2.101
SA4 1.877
AHI 3421
. AH?2 3.245
Attitude 0.904 0912 0.776 .
Homophily AH3 3.354
AH4 3.372
I1 1.683
.. 12 1.841
Interactivity 0.811 0.816 0.637
I3 2.089
I4 1.983
PE1 2.046
. PE2 1.649
Perceived . 0.868 0.871 0.718 .
Expertise PE3 2.531
PE4 2.941
. PA1 1.503
Percel\{e.d PA2 2097
Authenticity 0.802 0.822 | 0.620
PA3 1.944
PA4 1.419
_ PT1 3.097
Perceived PT2 2.457
Trustworthiness 0.891 0.892 0.755
PT3 2.776
PT4 1.871
BT1 2987
Brand Trust BT2 3.460
0.889 0.903 0.751
BT3 2.597
BT4 1.684

The structural model was constructed based on the hypothesized variable relationships (see Figure
2). The results of the tested model are shown in Table 5a. Twelve hypotheses were tested in the
general research model, resulting in nine hypotheses being supported and validated. The model
controlled for age, marital status, and gender. Based on the main effect results, no significant
relationship was found between attitude homophily and perceived authenticity or between social
attractiveness and perceived expertise. Similarly, the effect of perceived authenticity on brand trust

was not significant.
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Table 5a - Structural Model Assessment Results

Structural Path Jii value Hypotheses
Hla Social Attractiveness —> SMI’s Perceived 0.069 0.350 Rejected
Expertise
Hib Social Attractiveness —> ISMI s Perceived 0.157 0.027 Accepted
Authenticity
Hlc Social Afttractiveness - SMI’s Perceived 0.191 0.010 Accepted
Trustworthiness
H2a Attitude Homophﬂy—»l SMTI’s Perceived 0.239 0.001 Accepted
Expertise
H2b Attitude Homophily - SMI s Perceived 0.085 0.293 Rejected
Authenticity
Hoc Attitude Homophily — .SMI s Perceived 0.158 0.040 Accepted
Trustworthiness
H3a Interactivity — SMI’s Perceived Expertise 0.386 0.000 Accepted
H3b | Interactivity — SMI’s Perceived Authenticity 0.364 0.000 Accepted
H3c IJ]tel‘ElCthl‘t}'.—’ SM.I s P.ercen-'ed 0.359 0.000 Accepted
Trustworthiness
H4 SMI’s Perceived Expertise — Brand Trust 0.271 0.000 Accepted
HS SMI’s Perceived Authenticity — Brand Trust 0.029 0.603 Rejected
H6 SMI’s Perceived Trustworrhmess — Brand 0.577 0.000 Accepted
Trust
Control variables
Age Group — Brand Trust 0.057 0.160
Gender — Brand Trust 0.119 0.114
Marital Status — Brand Trust 0.037 0.291
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Figure 2 - Standardized Results

SMIs’ Power Perceived Attributes Consumer Behavior
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0.359** Perceived
trustworthiness
Control variables:

Note: Age — Gender — Marital Status
**: p-value= 0.000

*: p-value > 0.000

A moderated relationship between SMI power variables (social attractiveness, attitude homophily,
and interactivity) and SMI perceived characteristics variables (perceived expertise, authenticity,
and trustworthiness) was also tested (see Figure 2.1). A moderation analysis was conducted for
these paths, and the results show a significant impact only of interactivity on perceived expertise
(8 = 0.297, p = 0.023) and interactivity on perceived trustworthiness (f = 0.268, p = 0.043),
therefore only validating hypotheses H7g and H7i. Table 5b presents the results of the tested model.
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Table 5b - Results of Structural Model Assessment- Moderation Analysis

Structural Path P- Hypotheses
p value YP
Social Attractiveness — SMI’s Perceived .
Hla e 0.139 0.184 Rejected
Expertise
Social Attractiveness — SMI’s Perceived
H1b . 0.292 0.002 Accepted
Authenticity
Social Attractiveness — SMI’s Perceived _
Hlc o T 0.317 0.006 Accepted
Trustworthiness
Attitude Homophily— SMI’s Perceived _
H2a Py 0278 | 0001 | Accepted
Expertise
Attitude Homophily — SMI’s Perceived .
H2b Py~ -0.041 | 0.678 | Rejected
Authenticity
Attitude Homophily — SMI’s Perceived .
H2c ‘p_ Y . _ 0.133 0.231 Re_]ected
Trustworthiness
H3a Interactivity — SMI’s Perceived Expertise 0.224 0.011 Accepted
H3b | Interactivity — SMI’s Perceived Authenticity 0.231 0.004 Accepted
Interactivity — SMI’s Perceived
H3c t} . _ 0.209 0.015 Accepted
Trustworthiness
H4 SMI’s Perceived Expertise — Brand Trust 0.271 0.000 Accepted
HS5 | SMI’s Perceived Authenticity — Brand Trust 0.029 0.606 Rejected
SMI’s Perceived Trustworthiness — Brand -
H6 _ 0.577 0.000 Accepted
Trust
Message X Social attractiveness — SMI .
H7a = - -0.095 0.533 Rejected
Expertise
Message X Social attractiveness — SMI .
H7b = e -0.232 | 0.092 Rejected
Authenticity
Message X Social attractiveness — SMI .
H7c = : -0.206 | 0.173 Rejected
Trustworthiness
H7d Message x Attitude I‘{.o.mophlly — SMI 0.082 0.501 Rejected
Expertise
H7e Message x Attitude le}lop]llly — SMI 0235 0.131 Rejected
Authenticity
7t Message x Alﬁm@ Ho_mop.hily — SMI 0.040 0,752 Rejected
Trustworthiness
H7g Message x Interactivity — SMI Expertise 0.297 0.023 Accepted
H7h | Message x Interactivity — SMI Authenticity 0.258 0.050 Rejected
H7i Message x I_m?racqmy__’ SMI 0.268 0.043 Accepted
Trustworthiness
Control variables
Age Group — Brand Trust 0.057 0.160
Gender — Brand Trust 0.119 0.114
Marital Status — Brand Trust 0.037 0.291
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Figure 2.1 - Standardized Results

SMIs’ Power Perceived Attributes Consumer Behavior
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Using SmartPLS, we tested the squared multiple correlation (R?) for explanatory power and
predictive relevance. The R? and adjusted R? values for the endogenous constructs are shown in
Table 6. R? measures the percentage of variance explained by the independent constructs in the
model. The R? model for the endogenous constructs ranged from 0.282 to 0.651, indicating a good
amount of variance in the constructs being explained by the explanator constructs and the

hypothesized models’ good ability to explain the variance in the outcome construct.
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Table 6 - R? and Adjusted R?

Model Quality
R? R? Adjusted
BT 0.651 0.643
PA 0.282 0.274
PE 0.367 0.360
PT 0.375 0.368

Fit Summary

Saturated model | Estimated model
SRMR 0.070 0.106
d ULS 2.424 5.613
d G 0.867 1.054
Chi-square 1359.769 1518.114
NFI 0.774 0.748

Lastly, we conducted a multigroup analysis to confirm that our proposed model was moderated by
the country of study (France and Canada). However, as demonstrated in Table 5c, there were no

significant differences between the subgroups of French and Canadian respondents.
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Table 5¢ - Multigroup Analysis

. Difference t value p value
Welch-Satterthwaite test ) ) (Canada vs
(Canada - France) | (Canada vs France) France)
Hla | Social Attractiveness — SMI’s Perceived Expertise 0.278 1.888 0.061
Social Attractiveness — SMI’s Perceived
H1b Authenticity 0.203 1.374 0.172
Hile Social Attractiveness - SMI's Perceived 0207 1296 0.197
Trustworthiness
H2a | Attitnde Homophily— SMI’s Perceived Expertise -0.157 1.073 0.285
H2b Attitude Homophily - ‘_SMI'S Perceived 0.079 0.474 0.636
Authenticity
H2c Attitude Homophily — .SMI‘S Perceived 0174 1078 0.283
Trustworthiness
H3a Interactivity — SMI’s Perceived Expertise -0.177 1.465 0.145
H3b Interactivity — SMI’s Perceived Authenticity -0.112 0.940 0.349
H3c | Interactivity — SMI's Perceived Trustworthiness -0.004 0.031 0.975
H4 SMTI’s Perceived Expertise — Brand Trust 0.054 0.503 0.616
HS SMI’s Perceived Authenticity — Brand Trust 0.022 0.188 0.851
Ho SMI’s Perceived Trustworthiness — Brand Trust -0.015 0.147 0.883
Control variables
Age Group — Brand Trust 0.065 0.802 0.424
Gender — Brand Trust 0.008 0.049 0.961
Marital Status — Brand Trust -0.042 0.588 0.558

REFLECTION ON KEY FINDINGS TO DRAW MANAGERIAL IMPLICATIONS

In this study, we investigated how influencers’ attributes and perceived characteristics affect
consumers’ behavior in terms of trust in HE and research brands, comparing France and Canada.
According to our results, Instagram influencers induce brand trust
primarily through perceived trustworthiness and expertise, but there were no statistically
significant differences between the French and Canadian subgroups despite being supposedly
different culturally. A possible explanation could be linked to global identity and the phenomenon
of behavioral globalization. An individual’s global identity refers to their interest in global culture
and identification with people around the world (Gao et al., 2017). As a result of globalization,
researchers agree that consumers’ global identities may influence their attitudes toward certain
product and service categories. This study suggests that this is true regarding influencer marketing
in the HE sector. The extent to which influencers can be perceived as trustworthy and reliable has
been demonstrated in previous studies (Giffin, 1967; Ohanian, 1990; Sternthal et al., 1978).

Influencer marketing on social media also incorporates homophily into the process of building

trust, extending findings from interpersonal relationships (McPherson et al., 2001). Furthermore,
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Masuda et al. (2022) showed that social attractiveness, attitude homophily, and physical
attractiveness influence the formation of parasocial relationships, which subsequently influence
purchase intention. In this study, both attitude homophily and interactivity were positively
correlated with perceived trustworthiness and expertise; however, the relationship between
interactivity and SMIs’ perceived expertise and trustworthiness was particularly strong. Our
findings indicate that when it comes to influencer marketing on Instagram, attitude homophily and
interactivity significantly contribute to the formation of SMIs’ power for a wide range of
individuals when it comes to HE and research. Interactive social media marketing is a key
component (Islam & Rahman, 2017), as consumers show greater trust in a brand with more
interaction online (Tatar & Eren-Erdogmus, 2016). We confirmed that SMIs interact positively
with brands, in line with Jun and Yi (2020).

This study provides useful insight into influencer marketing’s persuasion mechanism of social
media as a multilayered relationship marketing tool. The participants perceived an influencer-
recommended educational brand to be more trustworthy, and the brand’s trustworthiness increased
accordingly. Therefore, in the HE and research sector, an influencer perceived as trustworthy has
a significant impact on followers’ opinions and behaviors. In addition to contributing to the
literature on influencer marketing, this study extends the theoretical understanding of the field by
identifying the influence of SMIs’ power construct and its component parts, determining that brand

trust is greatly influenced by SMIs’ trustworthiness and expertise.

Further, the study has practical implications for HE social media marketers exploring how to
choose the best influencers to collaborate with. A lack of information can hinder marketers from
selecting the right influencers for their products and brands (Cartwright et al., 2022). Selecting the
right influencers requires a better understanding of how SMIs create appeal and shape consumer
perceptions. Despite providing user information and assisting in finding influencers on social
media platforms, their data are primarily based on demographics and quantitative analyses.
Accordingly, this research provides nuanced criteria for evaluating influencers’ attributes, not only
social attractiveness, attitude homophily, and interactivity, but also perceived expertise,
authenticity, and trustworthiness to increase brand trust and drive desirable marketing outcomes.

Marketers can leverage relational trustworthiness by incorporating similarities between influencers
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and followers into their marketing campaigns to increase brand recognition. To connect branded
content to the values conveyed by influencers, brands should understand these values and relate
them to branded content (Dwivedi et al., 2015). Additionally, this research has implications for
SMiIs, since SMIs need to maintain expertise and credibility to remain relevant. Furthermore,
brands can now reach their audiences via influencers whose attitudes are shaped by SMIs’ power,
as consumers trust SMIs more than they trust companies (Weinswig, 2016). We have demonstrated
with this study that such digital marketing strategies are also applicable in the HE and research

sector.

Limitations and Further Research

Several limitations should be considered when interpreting the results of this study and
extrapolating them to other contexts. First, the study involved students from both public and private
universities, regardless of whether they were enrolled in an online or face-to-face program. It might
be interesting to examine in future research the differences arising from the profiles of the students
and schools involved, despite the fact that they are all in the same competitive environment, with
slight differences in strategic positioning. Depending on the type of institution, corporate and
management cultures can differ greatly. The impact of SMIs could also be compared in other
contexts, and a framework could be developed to compare how different contexts (e.g.,
socioeconomic, political, technological, and corporate cultures) may affect these outcomes. In the
same way, qualitative, longitudinal, and contextual approaches might also be considered.
Additionally, there is evidence that the marketing effect varies according to cultural characteristics
(Pentina et al., 2013). Therefore, we intend to further examine differences in marketing effects
based on differences in influencers’ and students’ cultural backgrounds (e.g., European, American,
and Asian). Finally, future research will need to reassess these effects for larger sample sizes and

under stricter theoretical boundary conditions for better robustness and generalization.
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Concluding Comments

In this study, we explored influencers’ power over consumer trust in HE brands from a cross-
cultural perspective. The results show that trust in an HE brand induced by Instagram SMIs’ posts
is strongly affected by perceived trustworthiness and expertise. The degree of trustworthiness was
also influenced by attitude homophily and audience interaction, with interactivity exerting the
strongest influence. The findings can help HE and research brands choose influencers with a broad
impact based on persuasion cues and who can influence consumer attitudes more persuasively.
When it comes to promoting their brands and products, companies have turned to social media
globally in the digital age. This international study demonstrates the importance of influencer
marketing and online social networks in HE marketing. An evolving concept, such as influence,
involves complex mechanisms, especially when examining its underlying principles. There is a
risk that influencer marketing may undermine a brand’s communication strategy. The type of
influencer to approach based on strategic insights is therefore crucial to mitigating this potential
issue. To better understand this complex and emerging trend, additional research focusing on

influencers and consumer characteristics is essential.
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Article 2 — L’impact Du Pouvoir Des Influenceurs Sur La Confiance Des Consommateurs
Envers Les Marques De L’enseignement Supérieur : Etude Comparatve Entre La France
Et Le Canada

Résumé

Au travers de ce chapitre, portant sur le domaine de I’enseignement supérieur et de la recherche,
cette étude internationale menée entre la France et le Canada explore la maniére dont les marques
de ce secteur peuvent bénéficier des interactions générées par des influenceurs. Au fil de ce travail,
nous nous penchons de fait sur la relation entre le pouvoir des influenceurs, la perception de leurs
caractéristiques personnelles et la confiance des consommateurs a I’égard de ces marques. Notre
proposition de modeéle de recherche examine en quoi les caractéristiques personnelles des
influenceurs, telles que leur attractivité sociale et leur interactivité, ainsi que la facon dont leurs
abonnés les percoivent en termes d’expertise et d’authenticité, agissent comme des facteurs
influencant la confiance envers la marque. Pour cette étude, nous avons analysé un ensemble de
276 réponses et recouru a la modélisation par équations structurelles pour mettre a I’épreuve les
relations hypothétiques entre ces variables. Nos résultats ont mis en évidence le role crucial de
I’interactivité dans la maniére dont les utilisateurs de réseaux sociaux percoivent I’expertise et la
fiabilité des influenceurs. En accord avec nos conclusions, il apparait que la confiance envers une
marque est étroitement liée a la maniere dont les consommateurs percoivent I’expertise et la

fiabilité des influenceurs, constituant ainsi un élément essentiel du processus d’influence.

Positionnement dans le cadre de cette recherche doctorale

Cette étude quantitative a pour objectif d’évaluer I’impact de I’influenceur sur la confiance
accordée par le public envers une marque, spécifiquement dans le domaine de I’Enseignement
Supérieur et de la Recherche, en adoptant une approche internationale centrée sur la sphere

Francophone de la recherche.
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Valorisation et évaluation de cette recherche

Ce chapitre d’ouvrage a été soumis a la "Collection Atlas AFMI", édité par Vuibert en 2024 —

depuis le 10 Septembre 2023 pour une publication prochaine.
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Article 2 — L’impact Du Pouvoir Des Influenceurs Sur La Confiance Des Consommateurs
Envers Les Marques De L’enseignement Supérieur : Etude Comparatve Entre La France
Et Le Canada

Sur les réseaux sociaux, les influenceurs jouent un role crucial dans I’influence des attitudes des
consommateurs envers les produits et services commercialisés par les entreprises. Ces influenceurs,
reconnus pour leur charisme, crédibilité, et expertise, diffusent des opinions percues par les
consommateurs comme authentiques et fiables ; et atteignent ainsi rapidement un large public
qu’ils persuadent efficacement en comparaison a la publicité traditionnelle. Par I’entremise de cette
recherche, nous examinons le réle des influenceurs sur les réseaux sociaux et leurs impacts auprés
des institutions d’enseignement supérieur comparativement en France et au Canada, lorsqu’ils sont
mobilisés pour contribuer a la promotion de ces institutions. Pour ce faire, notre recherche repose
sur le modele en lien avec la visibilité des marques au travers des reseaux sociaux de Shaikh et al.
(2018), soulignant le lien étroit entre notoriété de marque et I’intention comportementale d’achat.
Contrairement aux recherches dont le périmetre a été restreints aux réseaux sociaux et aux
Universités (Nevzat et al., 2016 ; Raza et al., 2020), notre recherche contribue a apporter un
éclairage précis portant sur I’interaction entre influenceurs et leurs abonnés, et leurs effets afin
d’apprécier les facteurs clés de succés du marketing d’influence et ses conséquences attitudinales
apres des consommateurs. Pour ce faire, nous explorons la fagon dont les caractéristiques percues
des influenceurs, telles que leur expertise et leur authenticité, influencent les attitudes des
consommateurs envers les "marques" du secteur de I’enseignement supérieur et de la recherche en
France et au Canada. Ainsi, au fil de ce chapitre, nous examinons la littérature pertinente, formulons
nos hypothéses, présentons la méthodologie, suivie de nos résultats. Enfin, nous discutons des

implications d’ordre théoriques et managériales, avant de ne procéder a la conclusion.

1. Cadre Théorique
1.1 L’importance du concept de marque dans le contexte des établissements d’enseignement
supeérieur
Les Universités reconnaissent de plus en plus I’importance de la gestion de leur image de marque,
influencant ainsi leur réputation et leur attractivité pour les étudiants, les employés et les

financements. Cette évolution vers une approche plus commerciale dans I’enseignement supérieur
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est observable depuis les années 1980 (McMillan & Cheney, 1996), avec une attention croissante
portée a la marque des établissements d’enseignement supérieur (EES). Plusieurs chercheurs ont
de fait étudié les marques des EES (Balmer & Liao, 2007 ; Hemsley-Brown & Goonawardana,
2007) et leur identité (Melewar & Akel, 2005), créant ainsi une littérature spécifique sur ce concept
propre aux EES (Hemsley-Brown et al., 2016 ; Palmer et al., 2016 ; Watkins & Gozenbach, 2013).
Cette évolution est due a la pression croissante de la concurrence et a la nécessité pour ces
établissements de se positionner efficacement sur un marché mondial. Les Universités, tout comme
les écoles de commerce, sont de plus amenées a se comporter comme des entreprises, en répondant
aux attentes sociétales telles que I’impact, I’excellence, la pertinence, et I’employabilité. Cette
transformation implique la création d’une marque cohérente et I’utilisation de pratiques de gestion
de marque similaires a celles du monde des entreprises (Huzzard et al., 2017). De plus, les étudiants
sont de plus en plus percus comme des « clients » (Cherif & Miled, 2013 ; Hughes, 2010), ce qui
influence la qualité des services et des produits offerts par les EES. En résume, la gestion de la
marque des EES est devenue cruciale dans un environnement concurrentiel en constante évolution,

impactant la perception des etudiants et le succeés de ces institutions.

1.2 Le pouvoir des influenceurs sur le comportement des consommateurs dans le monde
académique

Les réseaux sociaux ont profondément influencé le monde académique et professionnel, en
particulier dans le domaine de la gestion, ou ils ont considérablement modifié la maniére dont les
affaires sont menées (Mangold & Faulds, 2009 ; Michaelidou et al., 2011 ; Trusov et al., 2009). La
gestion de I’image de marque EES joue un role essentiel pour attirer I’attention et la reconnaissance
de diverses parties prenantes, y compris les employés (Judson et al., 2009). Cependant, la
valorisation de la marque dans les EES est également confrontée a des defis, notamment des
architectures de marque complexes (Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007), des problémes
internes (Chapleo, 2010) combinés a la diversité des besoins des parties prenantes (Watkins &
Gonzenbach, 2013). Les réseaux sociaux, en raison de leur puissante capacité d’interaction, sont
devenus essentiels pour la transformation numérique des organisations, y compris les EES. Le
marketing d’influence, qui repose sur les recommandations des influenceurs pour stimuler les
ventes, va au-dela de cet objectif en créant de I’engagement et en renforcant la confiance des

consommateurs envers les marques (Brown & Hayes, 2008). Les influenceurs, considérés comme
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des figures proches de leurs « followers »9, jouent un réle central dans ce processus (Berryman &
Kavka, 2017). L’authenticité de la marque est également cruciale pour gagner la confiance des
consommateurs sur les réseaux sociaux (Hernandez-Fernandez & Lewis, 2019 ; Napoli et al.,
2014) ; tout comme la crédibilité de la source, qui joue un réle central dans cette authenticité percue
(Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). Par conséquent, la crédibilité de la source est un
élément clé de I’influence en ligne, en particulier pour des informations moins institutionnalisées

et percues comme plus dignes de confiance (Kolo & Haumer, 2018 ; Sokolova & Kefi, 2020).

1.3 Quid de la dimension culturelle ?

Selon Hofstede (1984) la culture est la « programmation collective de I’esprit qui distingue les
membres d’un groupe humain d’un autre ». Qui plus est, les modéles de comportement des
consommateurs sont souvent liés a des contextes culturels différents (Lee et al., 2007), sachant que
la compréhension de la culture est cruciale pour une publicité internationale réussie (Zhou et al.,
2015 ; Zhou & Belk, 2004). Les plateformes de réseaux sociaux sont largement utilisées en France
et au Canada, tout particulierement Instagram, avec des taux d’utilisation élevés parmi les 18-44
ans (Statista, 2022). Les valeurs culturelles et les comportements des consommateurs variant en
fonction du contexte culturel, cela rend essentielle I’adaptation des messages marketing aux
marchés locaux (Berthon et al., 2012). Lorsqu’il s’agit d’utiliser le marketing d’influence pour
atteindre des consommateurs de différentes cultures, il est crucial d’ajuster le contenu diffusé par
les influenceurs en fonction des valeurs culturelles locales. La recherche doit se pencher sur la
maniére de surmonter les obstacles culturels dans le marketing d’influence (Dwivedi et al., 2020),
et il existe actuellement un manque de recherche internationale sur I’impact des influenceurs dans

le secteur de I’enseignement supérieur et de la recherche.

2. HYPOTHESES DE RECHERCHE

Si plusieurs études ont montré que les caractéristiques personnelles de la source du message ont un
impact plus fort que les arguments eux-mémes (Mosler, 2006 ; Petty, 2013), les caracteristiques
des influenceurs nécessitent davantage de compréhension. La théorie de la persuasion, met en
évidence le role des attributs personnels ayant un impact, a I’instar de I’attrait social et de
I’interactivité (Lee & Watkins 2016 ; Lou & Kim, 2019 ; Sokolova & Kefi, 2020). L attractivité

10 De I’Anglais « to follow » qui signifie « suivre ». Peut se traduire par le terme « abonné » en Francais.
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sociale se réfere a la sympathie envers un locuteur (Sokolova & Kefi, 2020) et I’interactivité,
élément essentiel du marketing d’influence, se définie comme la communication bidirectionnelle
entre les influenceurs et leurs « followers » par le biais de commentaires et de retours continus sur
les réseaux sociaux (Garnes, 2019). De fait, I’attractivité sociale se rapporte a la capacité des
influenceurs a créer un lien émotionnel profond avec leur communauté, et est utilisée pour évaluer
leur crédibilité. De nombreux « followers » considérent qu’une attractivité sociale élevée est lie a
une expertise accrue, impactant positivement le niveau de compétence percue (Jin & Phua, 2014).
Ainsi, nous formulons I’hypothése suivante : H1a : L attractivité sociale est positivement liée a
I 'expertise percue des influenceurs. Cependant, les limites de I’impact de I’attractivité sociale sur
I’authenticité percue sont encore a explorer empiriquement pour enrichir la recherche existante.
Nous avons donc émis I’hypothese suivante : H1b : L ‘attractivité sociale est positivement associée
a l’authenticité percue des influenceurs. La recherche sur I’interactivité et les collaborations sont
utilisées pour accroitre les interactions entre les influenceurs et les consommateurs afin d’améliorer
I’engagement des consommateurs dans la communication. La collaboration vise a améliorer la
crédibilité du bouche a oreille électronique des influenceurs en intégrant du contenu généré par les
consommateurs (Zhou et al., 2021). Ainsi, I’étude de Kretz et Valck (2010) a interprété le
comportement des blogueurs de mode qui développent une expertise en évaluant la performance
des produits a I’aide de démonstrations et d’arguments efficaces. Sur cette base nous faisons
I’hypothese que I’impact positif de I’interactivité aurait un effet sur I’expertise percue de
I’influenceur : H2a : L interactivité est positivement associée a | ‘expertise percue des influenceurs.
De plus, une justification de la relation entre I’interactivité et I’authenticité percue a été établie par
des résultats antérieurs selon lesquels les marques peuvent faire en sorte que les consommateurs se
sentent plus respectés, générant ainsi une confiance accrue dans I’entreprise (Dwivedi &
McDonald, 2018 ; Tan et al., 2019). L’interactivité peut avoir un impact direct et positif non
seulement sur I’attachement a la marque, mais aussi sur la confiance envers cette derniére.
L’expérience de confiance des individus dans les marques en ce qui concerne le marketing des
réseaux sociaux augmente avec leur interactivité en ligne (Tatar & Eren-Erdo Gmus, 2016). Jun et
Yi (2020) ont par ailleurs démontré que I’interactivité des influenceurs avait une incidence
significative et positive sur leur perception de I’authenticité. Nous formulons ainsi I’hypothése
suivante : H2b : L’interactivité est positivement associée a la perception d’authenticité des

influenceurs.
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Etant donné que les « followers » des influenceurs percoivent les attributs de ces derniers en
fonction de I’évaluation qu’ils en font, la théorie de la persuasion postule que cette caractérisation
influe sur leur confiance envers la marque. Cette théorie peut donc étre appliquée aux influenceurs
de la maniére suivante : la caractérisation de I’influenceur par le « follower », comme I’authenticité
affecte son comportement et la confiance envers la marque. Ainsi, les « followers » seraient plus
enclins a faire confiance a une marque lorsqu’ils percoivent I’influenceur qui en fait la promotion
comme digne de confiance. De fait, la confiance envers la marque influence directement le niveau
de conviction nécessaire pour persuader les consommateurs d’acheter ce qui est promu (Wang &
Scheinbaum, 2018). Un manque d’expertise peut réduire la crédibilité percue des influenceurs
(Sokolova & Kefi, 2020). L’expertise exercant une influence positive sur I’attitude a I’égard de la
marque et I’intention d’achat (Till & Busler, 2000), les hypotheses suivantes ont donc été proposées
: H3 : L’expertise percue des influenceurs est positivement associée a la confiance envers la
marque ; H4 : L’ authenticité percue des influenceurs est positivement associée a la confiance

envers la marque.

Le modele conceptuel (figure 1) présente une vue d’ensemble des relations supposées et examinées

dans cette étude.

Figure 1 - Modeéle de recherche proposé

Pouvoir de Attributs Percu Comportement du
I'Influenceur Consommateur

Attractivité Sociale

Confiance
envers la
margque

Variables de contrdle:
Age — Genre — Statut Marital
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3. APPROCHE METHODOLOGIQUE

Un total de 345 participants ont pris part a cette recherche, avec 276 questionnaires complets
(excluant les réponses inappropriées, incomplétes ou incohérentes). L’enquéte a été réalisée en
utilisant Qualtrics™ et distribuée électroniquement a des étudiants en France et au Canada.
L’ensemble des démarches méthodologiques en vigueur ont été mobilisées : randomisation des
items, pré-test du questionnaire ou bien encore Vvérification des effets de colinéarité, ont permis de
s’assurer de la robustesse du protocole de recherche.  Les mesures étaient basées sur une structure
a items multiples, et le tableau 1 présente la liste des items utilisés.

Tableau 1 - Mesures du questionnaire

Construit Item Mesure
AS1 Je pense que cet influenceur pourrait étre mon ami
Attractivité Sociale AS2 Je souhaiterais pouvoir converser avec cet influenceur
(Duran & Kelly, 1988) AS3 Je pense que cet influenceur et moi-méme serions
capables d’établir des liens amicaux
AS4 Je trouve que cet influenceur me ressemble dans sa

fagon d’étre

11 Je pense qu’interagir avec cet influenceur serait comme
avoir une vraie conversation
Interactivité 12 Je pergois cet influenceur comme étant sensible a4 mes
(Thorson, & Rodgers, besoins d'information
2006) 13 Je pense que cet influenceur me répondrait rapidement
et efficacement
14 Cet influenceur me permettrait de communiquer

directement avec lui (ou elle)

EP1 Je trouve que cet influenceur a une bonne connaissance
Expertise Pergue du sujet
(Lou & Kim, 2019) EP2 Je considére cet influenceur comme étant un expert dans
ce domaine
EP3 Je considére cet influenceur suffisamment expérimenté
pour partager des affirmations sur ce domaine
EP4 Je pense que cet influenceur est suffisamment qualifié

dans son domaine pour réaliser ce type d’affirmations

Authenticité Pergue AP1 Cet influenceur a une véritable passion pour son
(Moulard et al., 2016) domaine
AP2 Cet influenceur veut faire de son mieux pour partager
son contenu
AP3 Cet influenceur est dévoué a ce qu'il fait sur ce réseau
social (Instagram)
AP4 Cet influenceur est sincére dans sa création de contenu
C1 Je fais confiance a cet influenceur et en I’établissement
Confiance envers la supérieur qu’il recommande
marque c2 Je peux me fier a cet influenceur et a ce qu’il
(Chaudhuri & Holbrook, recommande
2001) C3 Cet influenceur est une personne honnéte, aux
recommandations de qualité
C4 Je n’hésiterais pas a investir dans ce que cet influenceur
recommande
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La collecte de données s’est faite aupres d’utilisateurs réguliers de réseaux sociaux, et plus
particulierement d’Instagram. L’échantillon final est composé de 67,03 % de femmes et 32,97 %
d’hommes. 51,45 % des répondants étaient basés en France, tandis que 48,55 % étaient au Canada
(cf Tableau 2). Le recours aux équations structurelles a été mobilisé afin de tester le modéle de
recherche et les hypothéses associées.

Tableau 2 - Informations sociodémographiques et niveau d’éducation des répondants

Caractéristiques Fréquence %

Genre
Homme 91 32.97
Femme 185 67.03
Pays d’étude
France 142 51.45
Canada 134 48.55
Ktat Civil
Célibataire 209 76.84
Marié(e) 15 5.51
Divorcé(e) 2 0.74
Union de fait 46 16.91
Age
18-25 ans 226 82.18
26-35 ans 33 12.00
36-49 ans 14 5.09
50 et plus 2 0.73
Niveau
d’éducation
Sans diplome 8 291
Lycée 95 34.55
Bachelor 48 17.45
Master 39 14.18
Troisiéme cycle 74 26.91
PhD 11 4.00

4. RESULTATS

La validation du modéle de mesure a suivi plusieurs étapes afin de s’assurer de la fiabilité de la

recherche - validité convergente, discriminante, méthode HTMT - (cf. Tableau 3).
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Tableau 3 - Evaluation de la validité discriminante a I’aide de ’HTMT

C I AP EP AS
C
I 0.602
AP 0.646 0.598
EP 0.760 0.654 0.691
AS 0.632 0.660 0.475 0.531

Note: HTMT = heterotrait-monotrait criterion

Concernant I’évaluation du modeéle structurel, nous nous sommes assurés de I’absence de

problémes critiques de multi colinéarité (cf. Tableau 4).

Tableau 4 - Résultats de I’analyse du modéle de mesure

. Alpha de
Construit Item Cronbach (a) CR AVE VIF
AS1 2.403
Attractivité
Sociale AS2 0.869 0872 | omis | 2232
AS3 2.101
AS 4 1.877
11 1.683
s 12 1.841
Interactivité 0.811 0.817 0.637
13 2.089
4 1.983
EP1 2.046
Expertise
Pergue EP2 0.868 0.871 0.718 1.649
EP3 2.531
EP 4 2.941
L APl 1.503
Aultl:am::: " AP2 0.802 0.823 | 0.620 2097
v AP3 ' ' ' 1.944
AP 4 1.419
Confi C1 2.987
onfiance
4
envers la €2 0.889 0.902 0.751 3460
marque C3 2.597
C4 1.684

Enfin, la signification des relations hypothétiques entre les concepts a été testée a I’aide de la
méthode bootstrapping dans SmartPLS. Les résultats, présentés dans le tableau 5a montrent que
I’expertise percue (8 = 0,508, p = 0.000) présente des scores plus élevés que I’authenticité percue
en ce qui concerne I’impact sur la confiance envers la marque. Pour les affiliations entre les attributs
personnels et les caractéristiques, I’interactivité a des associations relativement fortes avec

I’expertise (8 = 0,437, p = 0.000) et I’authenticité percues (8 = 0,380, p = 0.000) ; en comparaison
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a I’attractivité sociale qui présente les associations les plus faibles. Les résultats du modele testé
sont présentés dans le tableau 5a, tandis que les résultats par sous échantillons sont présentés dans
les tableaux 5b et 5b. Six hypotheses ont été testées dans le modeéle de recherche général, et toutes

ont été soutenues et validées. Le modeéle tient compte de I’age, de I’état civil et du genre.
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Tableau 5a - Résultats de I’évaluation du modele structurel Tableau 5b — Résultats de I’évaluation du modeéle structurel -

Analyse du sous-échantillon Canadien

Trajectoir Il P* 1 Hypothe
rajectoire structurelle il value ypothéses
Hla Attractivité Sociale — Expertise Percue 0215 | 0.000 Acceptée . X - A
S — X i P Trajectoire structurelle B pl Hypothéses
H1b | Attractivité Sociale — Authenticité Pergue | 0211 [ 0000 | Acceptée vacue,
T, " , Hla Attractivité Sociale — Expertise Pergue 0.274 0.001 Acceptée
H2a Interactivité — Expertise Pergue 0437 | 0.000 Acceptée P § P
A . - Hlb Attractivité Sociale — Authenticité Pergue 0.281 0.000 Acceptée
H2b Interactivité — Authenticité Pergue 0.380 | 0.000 Acceptée P ; = b "
T ivité i 0.349 0.000 ¢
H3 Expertise Pergue — Confiance envers la 0508 | 0.000 A " a nteracdvite — Sxpertise Tergue cocpice
marque ) ) coepiee H2b Interactivité — Authenticité Pergue 0.317 0.000 Acceptée
Authenticité Pergue — Confiance envers la . i ;
H4 ¢ - —’ue 0285 | 0.000 Acceptée H3 Expertise Pergue — Confiance envers la marque 0.533 0.000 Acceptée
arg H4 | Authenticité Pergue — Confiance envers la marque 0.309 0.000 Acceptée
Variables de contrile . .
Variables de contrile
Age — Confiance envers la marque 0.055 [ 0.160
Age — Confiance envers la marque 0.064 0.129
Genre — Confiance envers la marque 0229 [ 0.012
- Genre — Confiance envers la marque 0.105 | 0213
Statut Marital — Confiance envers la marque | 0.041 [ 0.295 -
Statut Marital — Confiance envers la marque 0.055 0.191

Tableau 5b — Résultats de I’évaluation du modele structurel - Analyse du sous-échantillon Frangais

Trajectoire structurelle p v “Z;‘e Hypotheses
Hla Attractivité Sociale — Expertise Pergue 0.139 | 0.037 Acceptée
HIb Attractivité Sociale — Authenticité Pergue 0.145 0.028 Acceptée
H2a Interactivité — Expertise Pergue 0.535 0.000 Acceptée
H2b Interactivité — Authenticité Pergue 0.436 0.000 Acceptée
H3 Expertise Per¢ue — Confiance envers la marque 0.483 0.000 Acceptée
H4 | Authenticité Pergue — Confiance envers la marque | 0.262 0.001 Acceptée

Variables de contrile

Age — Confiance envers la marque 0.063 0.148

Genre — Confiance envers la marque 0313 | 0.011

Statut Marital — Confiance envers la marque 0.011 0.422




Les valeurs de R? et de R? ajusté pour les concepts endogénes sont présentées dans le tableau
6. R? mesure le pourcentage de variance expliquée par les construits indépendants dans le
modeéle. Le modéle R? pour les concepts endogeénes varie de 0,280 a 0,516, ce qui indique que
les concepts explicatifs expliquent une bonne part de la variance des concepts et que les
modeles hypothétiques sont capables d’expliquer la variance du concept de résultat.

Tableau 6 - R? et R ajusté?

Qualité du
Modele
R? R? Ajusté
C 0.516 0.507
AP 0.280 0.274
EP 0.343 0.338
Résumé
Modéle saturé Modgéle estimé
SRMR 0.073 0.096
d ULS 1.464 2533
d G 0.433 0.504
Chi-square 711.320 776.359
NFI 0.801 0.782

Enfin, nous avons effectué une analyse multi groupe pour confirmer que le modéle proposé
était modéreé par le pays d’étude (France et Canada). Cependant, comme le montre le tableau
5¢, nous n’observons pas de différences significatives entre les sous-groupes de répondants
Frangais et Canadiens.

Tableau 5c¢ - Analyse multi groupe

Différence (Cpa::clil:levs (CI;::(I;;CVS
(Canada - France)
France) France)
Hla Attractivité Sociale — Expertise Pergue 0.134 0.125 0.125
Hlb Attractivité Sociale — Authenticité Pergue 0.136 0.108 0.108
H2a Interactivité — Expertise Pergue -0.186 0.945 0.055
H2b Interactivité — Authenticité Percue -0.119 0.847 0.153
H3 Expertise Pergue — Confiance envers la marque 0.050 0.313 0313
H4 Authenticité Pergue — Confiance envers la marque 0.046 0.341 0.341
Variables de contréle

Age — Confiance envers la marque 0.001 0.493 0.493

Genre — Confiance envers la marque -0.207 0.863 0.137

Statut Marital — Confiance envers la marque 0.044 0.302 0.302
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5. REFLEXION SUR LES PRINCIPALES CONCLUSIONS ET IMPLICATIONS MANAGERIALES

Dans cette étude internationale, nous avons examiné I’impact des influenceurs de la plateforme
Instagram sur la confiance des consommateurs envers les marques de I’enseignement
supérieur. Nos résultats révelent que cette confiance repose principalement sur la perception
de Iauthenticité et de I’expertise des influenceurs, avec des similitudes marquées entre les
groupes Francais et Canadiens, et ce malgré les différences culturelles supposées. De plus, hous
avons identifié une corrélation significative entre I’interactivité en ligne et la perception de
I’expertise des influenceurs, soulignant son importance dans le marketing d’influence pour
I’enseignement supeérieur et la recherche. Ainsi, ces conclusions bénéficient aux marques de ce
secteur qui cherchent a sélectionner des influenceurs efficaces, compte tenu de I’importance
majeure du marketing d’influence a I’ére du numérique. Notons également que cette étude
présente certaines limites, notamment en ce qui concerne notre panel qui ne différenciait pas
le mode d’études (cours en ligne ou en présentiel), ni la nature des établissements (publics ou
privés). Des études futures pourraient de fait explorer les variations potentielles entre différents
profils étudiants et les établissements y étant associés, ainsi que les influences culturelles et de
gestion sur les effets du marketing d’influence. Enfin, des recherches ultérieures portant sur
des échantillons plus importants permettraient de venir renforcer la solidité et la généralisation
des résultats portant sur ce phénoméne a la fois complexe et fascinant que représente le

Marketing d’influence.
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-C’est ainsi que prend fin cette premiére sous-section spécifiquement dédiée au secteur de
I’enseignement supérieur et de la recherche. Au travers de ce chapitre, nous avons ainsi
analysé les particularités liées a ce secteur que nous avons appliquées au cadre du marketing
d’influence, sous un angle multiculturel, certes, mais dans un contexte Francophone. De fait,
cela aura ainsi permis une meilleure compréhension de ce phénomene en constante évolution
et dont nous nous intéressons plus particulierement au fil des pages suivantes dans le contexte

des soins de santé-
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Chapitre 2 : Recherches sur les biens premiers - Focus sur le secteur de la Santé
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Préambule

Le domaine des soins de santé représente également un élément crucial dans le cadre des biens
premiers, car ce dernier englobe des services fondamentaux nécessaires au bien-étre de la
société. En se basant sur la littérature académique, nous relevons les caractéristiques
distinctives émanant du secteur des soins de santé, mettant ainsi I’accent sur leur contribution
a la promotion de la santé, I’amélioration du bien-étre collectif, la lutte contre les inégalités,
mais aussi leur impact sur le développement économique.

Les soins de santé jouent en effet un role essentiel dans la promotion et la préservation de la
santé publique. Les recherches de Preston (1975) et de Victora et al. (2011) mettent d’ailleurs
en évidence le lien entre I’acces a des services de santé de qualité et I’amélioration des résultats
en matiére de santé. La délivrance de soins préventifs, de traitements médicaux et la gestion
des maladies contribuent considérablement a I’élévation du bien-étre global et de I’espérance
de vie.

Une caractéristique distinctive des soins de santé en tant que biens premiers réside dans leur
capacité a réduire les disparités et les inégalités en matiere de santé publique. En effet, les
travaux de Marmot (2005) et de Braveman et Gruskin (2003) mettent en lumiere les
déterminants sociaux de la santé, soulignant ainsi toute I’importance d’un acces équitable aux
services de santé afin d’atténuer les écarts entre les groupes socio-économiques et les
populations marginalisées.

Au-dela de leur impact sur la société, les soins de santé exercent une influence significative sur
le développement économique. Diverses études, notamment celles de Bloom et al. (2018) et de
Stenberg et al. (2017), soulignent la relation entre une population en bonne santé et la
productivité économique. L’ accessibilité aux services de santé contribue a une main-d’ceuvre
productive, a la diminution de I’absentéisme et a la croissance économique globale.

Le secteur des soins de santé présente donc des caractéristiques propres aux biens publics,
comme relevé par Musgrove (1996) et Arrow (1963). Ces services possedent, dans une certaine
mesure, des propriétés de non-exclusion et de non-rivalité, ou la consommation par un individu
n’affecte pas la disponibilité pour les autres, rendant complexe I’exclusion des individus des
soins de santé élémentaires.

En résumé, les soins de santé représentent un pilier fondamental du cadre des biens premiers,
contribuant de maniere substantielle au bien-étre collectif, réduisant les disparités en sante,
favorisant la productivité économique et partageant des similitudes avec les biens publics. Les

contributions des chercheurs cités plus haut soulignent de fait conjointement le r6le pluriel des
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soins de santé dans la promotion de la santé publique et du bien-étre social, mettant en lumiére
leur position centrale au sein du domaine des biens premiers. Compte tenu de ces élements il
releve donc d’une importance primordiale de comprendre davantage les facteurs de
communication possibles pouvant influer sur les individus de ce secteur en particulier. En effet,
il devient primordial de mieux comprendre les divers facteurs pouvant impacter la confiance
dans une marque de soins de santé, car cette derniére est déterminée par plusieurs éléments,
notamment I’attitude des consommateurs a I’égard de la marque, la qualité percue, le prestige
et le comportement du personnel axeé sur la clientele (Kemp et al., 2014). En outre, le marketing
d’influence étant une pratique innovante et au stade pour le moins embryonnaire dans le secteur
médical, et compte tenu de I’essor de la digitalisation des soins de santé post-Covid, il s’avere
d’autant plus intéressant de I’étudier dans le cadre de cette recherche doctorale, d’ou notre
intérét prononcé pour le sujet. Ainsi, nous continuons notre travail portant sur la problématique

préalablement identifiée au cours des pages suivantes.
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Article 3 — Leaders D’opinion, Influence Et Observance Thérapeutique : Description

D’un Mécanisme

Résumé : L’objectif de cette étude est d’explorer le réle des influenceurs opérant sur les
réseaux sociaux et leur impact sur les attitudes des consommateurs a I’égard des marques de
soins de santé, et plus particulierement sur I’observance thérapeutique. Nous avons ainsi mené
une enquéte en ligne auprés de 475 utilisateurs de réseaux sociaux. Les répondants ont été
invités a évaluer le médicament utilisé ou plébiscité par un influenceur sur Instagram, afin de
mesurer I’observance thérapeutique. Il en résulte une corrélation entre la perception de
I’authenticité et de I’expertise des influenceurs, ainsi que de leur attractivité sociale. Les
résultats obtenus démontrent en effet que les attributs personnels et percus des influenceurs ont

un impact significatif sur I’observance thérapeutique.

Mots clés : Marketing d’influence, influenceurs, Instagram, observance thérapeutique,

industrie des soins de santé.

Abstract: The research investigates the role of social media influencers in shaping consumer
attitudes toward healthcare brands and most specifically, their impact on treatment compliance.
We conducted an online survey on social media users (N = 475). Respondents were asked to
evaluate the medication used or endorsed by an Instagram influencer to measure treatment
compliance. Treatment compliance appears to be correlated with followers’ perception of
influencers’ perceived authenticity and expertise, as well as their social attractiveness. The
findings demonstrate that personal and perceived attributes of social media influencers

significantly impact treatment compliance.

Key words: Influencer marketing, social media influencer power, treatment compliance,

healthcare industry.
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A travers ce nouvel article scientifique, nous poursuivons notre démarche de recherche en nous

focalisant sur I’impact de I’influence dans le domaine de la santé. Nos objectifs incluent :

- Une revue de la littérature concernant I’industrie des soins de santé, avec un accent particulier

sur le pouvoir des influenceurs dans ce secteur ;

- L’examen des effets des stratégies de communication numérique utilisées par les influenceurs

et leaders d’opinion d’Instagram sur les consommateurs du domaine de la santé ;

- La présentation des résultats de notre étude quantitative, mettant en lumiére les corrélations

découvertes au cours de cette analyse ;

- La formulation de recommandations et de pistes pour de futures recherches, ainsi que la mise

en évidence des implications managériales de ce phénomene.

Positionnement dans le cadre de cette recherche doctorale

Cette seconde recherche de nature quantitative vise a déterminer le pouvoir dont dispose
I’influenceur sur la confiance envers la marque ainsi que sur I’observance thérapeutique pour

le consommateur dans le cadre du secteur de I’industrie des soins de santé.

Valorisation et évaluation de cette recherche

Ce papier a été accepte, présenté et publié lors du 10° colloque Santé, Aramos, Marseille, 23
et 24 mai 2023.
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Article 3— Leaders D’opinion, Influence Et Observance Thérapeutique : Description

D’un Mécanisme

1. INTRODUCTION

L association entre secteur pharmaceutique et le marketing souléve parfois un certain
nombre de questionnements et interrogations. En effet, en raison de certains préjugés, les
pratiques marketing appliquées au secteur de la santé peuvent parfois mettre a mal I’intégrité
et la portée scientifique véhiculées par les acteurs du médicament. Toutefois, il est indéniable
que I’éclairage apporté par le marketing dans ce secteur d’activité peut contribuer a mieux
comprendre les processus décisionnels engagés par les patients, a I’aune d’informations initiées
et vehiculées par divers prescripteurs et intermédiaires identifiés en qualité de professionnels
de santé. Ainsi, les outils et leviers issus du marketing ne peuvent étre cantonnés a une
approche limitative portant sur des actions de ventes et de promotions commerciales. De par
son domaine applicatif, le marketing pharmaceutique s’inscrit dans un cadre reglementé
(Williams et Hensel, 1995 ; Grande, 2010). Certaines approches permettent toutefois de
contourner les contraintes les plus contraignantes pour favoriser I’éveil des patients et futurs
patients vis-a-vis de solutions et de traitement médicaux sans toutefois afficher directement le

nom de I’acteur pharmaceutique.

Les outils digitaux et notamment les réseaux sociaux, en constante augmentation dans
la sphere médicale, constituent des vecteurs riches et pertinents destinés a engager et éveiller
aux enjeux et aux innovations thérapeutiques. Allant des patients jusqu’aux professionnels de
santé, ces outils numériques contribuent a diffuser et a proposer du support social, de I’entre-
aide entre patients et proches-aidant. Phénomeéne récent, ces réseaux numériques apparaissent
désormais comme des relais de communication mobilisés de fagon prononcée et pouvant avoir
une incidence certaine auprés de communautés de patients et des abonnés aux problématiques

médicales (Menvielle et al., 2017).

Les collaborations avec les leaders d’opinion permettent d’atteindre différents segments
issus de la population. Outre la promotion de produits et de services a des fins publicitaires
(Vrontis et al., 2021), I’impact de ces leaders d’opinion peut également étre percu dans leur
influence sur les attitudes et les comportements liés a la santé (Folkvord et al., 2020). Par

conséquent, il devient courant pour les marques du secteur pharmaceutiques de recourir a ces
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individus, influenceurs considérés comme leaders d’opinion clés parmi leurs pairs et ayant une

présence active sur les réseaux sociaux, a des fins de communication et de persuasion.

L’objectif de cette étude est triple : 1) Identifier le role et la place occupée par les
influenceurs en santé (impact en termes de persuasion, d’engagement, de confiance) ; 2)
Appréhender les leviers de persuasion émis par ces influenceurs et leurs conséquences
attitudinales auprés de leur audience ; 3) Proposer des pistes de réflexion managériales pour
les décideurs politiques en matiére de santé publique et aux parties prenantes issues du secteur
de la santé afin de comprendre les rouages et les mécanismes en lien avec la mobilisation
d’influenceurs et de leurs effets. Cette recherche s’appuie sur les mécanismes de I’action
raisonnée afin de déceler les caractéristiques liées au pouvoir des leaders d’opinion opérant sur
les réseaux sociaux et leurs effets sur le comportement des individus exposés a ces messages.
Dans cette perspective, nous explorons les conséquences des discours émis par ces leaders

d’opinion auprés de leurs communautes et leurs effets en termes d’observance thérapeutique.

2. CADRE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES

A I’ére de la communication digitale, les réseaux sociaux sont devenus une plateforme
de choix pour le marketing en raison de leur impact avéré. Ils ont modifié notre facon de
communiquer, d’interagir et d’influencer les autres (Jacobson et al., 2020). En effet, ces plates-
formes ont permis a chaque individu de devenir un créateur de contenu actif sur le web (Kaplan
et Haenlein, 2010) et ont engendré un intérét croissant pour I’utilisation des influenceurs et des
leaders d’opinion dans les stratégies de marketing (Casalo et al., 2018). Les influenceurs sur
les réseaux sociaux partagent régulierement leurs opinions sur les produits, services et marques,
et sont considérés comme des porte-paroles efficaces pour les marques et les entreprises
(Sundermann et Raabe, 2019). En conséquence, ces influenceurs peuvent étre considérés
comme des leaders d’opinion qui communiquent avec un réseau social assez important de
personnes qui les suivent (De Veirman et al., 2017). Le marketing d’influence est I’un des
domaines du marketing ayant connu une croissance des plus rapides, et constitue un axe clé de
la recherche en marketing. Cette étude vise a démontrer I’importance du marketing d’influence
et des réseaux sociaux dans le domaine des soins de santé, en examinant les caractéristiques
des influenceurs qui peuvent entrainer un changement de comportement chez I’individu. Bien

que peu étudié dans le domaine de la santé, ce concept en constante évolution revét un caractere
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complexe mais stimulant en raison des mécanismes sous-jacents associés. Par conséquent, ce
travail vise a mieux comprendre cette tendance complexe et émergente qui a un impact sur la
santé publique, afin d’aider les entreprises médicales et les labels pharmaceutiques dans leur

sélection du type d’influenceur requis.
2.1. ATTRACTIVITE SOCIALE, AUTHENTICITE ET EXPERTISE PERCUES

L attrait social peut étre défini comme la capacité d’une personne a influencer I’état
mental des autres et a étre acceptée et approuvée par la société. L attractivité sociale est
une caractéristique des influenceurs qui fait référence a la tendance a favoriser
I’attachement émotionnel parmi les personnes qui les suivent, et elle est également utilisée
pour évaluer la fiabilité. Ainsi, la perception de [I’attractivité sociale est un indice
périphérique important pouvant influencer les décisions. En outre, la communication
formée en présence d’une attraction sociale conduit a la sympathie, modifiant ainsi
I’attitude de I’auditoire (Kiesler etal., 1968 ; Fong et al., 2023) ; ce qui dans ce cadre précis,

fait référence a I’observance thérapeutique.

Dans le secteur de la santé, étre crédible se releve étre de la plus haute importance.
Développée par Ohanian (1990), la théorie de la crédibilité de la source affirme que
I’efficacité d’une approbation dépend de la crédibilité percue de son auteur (Reinares-Lara
etal., 2016). La crédibilité de la source peut étre classée en deux catégories : I’expertise du
locuteur et I’intention de ce dernier (Hovland et al., 1953 ; Kim et Kim, 2021). Plusieurs
facteurs contribuent a la crédibilité d’un individu, notamment son caractére, la qualité de
son argumentation et I’adéquation percue entre ce dernier et le produit promu (Kapitan &
Silvera, 2016). De fait, les influenceurs doivent présenter des caractéristiques positives
(sympathie, familiarité), faire preuve d’arguments convaincants et étre naturellement en
adéquation avec les produits qu’ils promeuvent, afin de générer des perceptions d’expertise,
d’honnéteté et de fiabilité. Dans le cadre de cette étude, les intentions des personnes
influentes peuvent étre qualifiées d’authenticité. L’authenticité est définie en sociologie
comme le fait d’étre fidéle a soi-méme ou aux autres (Vannini et Franzese, 2008,
Zickmund, 2007) et implique des valeurs telles que la sincérité, la véracité et I’originalité
(Molleda, 2010). L authenticite est considerée comme un attribut influent dans la recherche
en marketing, les consommateurs souhaitant de plus en plus que les marques et les produits

soient authentiques (Chronis et Hampton, 2008 ; Moulard et al., 2016). En outre, de
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nombreux individus assimilent un capital social élevé au concept d’attractivité sociale, ce

qui renforce la perception de I’expertise d’un individu (Jin et Phua, 2014).

Conformément a la littérature sur les soins de santé et le marketing relationnel, nous
proposons les trois hypotheses suivantes : L “attractivité sociale est positivement associée a
I’authenticité percue de I’influenceur (H1a); L attractivité sociale est positivement
associée a |l’expertise percue de I’influenceur (H1b) et L attractivité sociale est

positivement associee a | 'observance thérapeutique (H1c).
2.2 IMPACT DES ATTRIBUTS DE L ’INFLUENCEUR SUR L’OBSERVANCE THERAPEUTIQUE

L’observance thérapeutique désigne la mesure selon laquelle les patients adherent aux
recommandations et aux prescriptions médicales (Hausman, 2004). Il est donc
particulierement important que les patients atteints de maladies chroniques ou de
pathologies spécifiques respectent leur traitement. Outre la réduction des facteurs de
morbidité, elle s’avére également bénéfique pour la santé publique. Car I’inobservance
thérapeutique peut conduire a la non-guérison du patient ou a I’aggravation de la maladie,
rendant le traitement plus agressif et entrainant un taux de mortalité plus élevé. L’impact
économique est également conséquent. Rien qu’en France, on estime a 9 milliards d’euros
I’inobservance thérapeutique, notamment en raison du gaspillage de médicaments, de la
prise en charge ultérieure de patients mal diagnostiqueés et de la tendance a prescrire des
médicaments plus agressifs et plus colteux, selon I’Organisation mondiale de la santé
(OMS). L’ importance d’éduquer les patients sur leur pathologie et leur traitement est donc
primordiale, en particulier lorsqu’il s’agit de pathologies chroniques. De plus, il a été
démontré que les patients qui comprennent les raisons d’un traitement recommandé sont
davantage susceptibles de s’y conformer (Dellande, 2004). Il est donc crucial pour les
entreprises pharmaceutiques et les médecins de communiquer efficacement avec les parties
prenantes. En outre, la capacité d’un médecin a écouter le patient est inextricablement liée
a lauthenticité du thérapeute (Jagosh et al., 2011). Les patients se sentent alors mieux
compris, établissant ainsi une relation de confiance avec leur soignant, et deviennent plus
enclins a suivre leur traitement (Hanna et Fins, 2006). Une corrélation positive entre la
volonté d’un patient de rechercher des informations et de développer ses connaissances et
sa volonté de se conformer au traitement prescrit a d’ailleurs été établie (Prigge et al., 2015).
De méme, il a préalablement été démontré que la perception de I’expertise du médecin par

son patient a un effet significatif sur I’observance thérapeutique de ce dernier (Kim et al.,
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2004). Pour un influenceur, étre percu comme expert et authentique permettrait da la sorte
une influence certaine, permettant d’agir sur les attitudes. Compte tenu de ces éléments,
nous proposons les hypotheses suivantes : L authenticité percue de I’influenceur est

positivement associée a |’observance thérapeutique (H2) ; L ’expertise percue de

I’influenceur est positivement associée a | ‘observance thérapeutique (H3).

Sur la base de I’analyse de la littérature, nous avons élaboré le modele de recherche

suivant (cf. Figure 1).

Figure 1. Modele de Recherche Proposé

Attractivité de Attributs Pergus Attitude
I’Influenceur comportementale

Authenticité

\3{;9/" Pergue
- Pl S X Q)’
Attractivité Hlc N Observance
Sociale y Thérapeutique
™~ o //
. “ &‘/ %/
y
Expertise /
Percue
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3. METHODOLOGIE

Cette recherche vise a examiner les caractéristiques des influenceurs et de leur influence
aupres de leurs communautés d’abonnés, notamment sur leurs démarches attitudinales en lien
avec I’observance thérapeutique qui pourrait découler de recommandations éventuelles de ces
influenceurs. Depuis son lancement en 2010, Instagram est devenu |’une des principales
plateformes mondiales de partage de photos et de vidéos (Hu et al., 2014). Largement
démocratisé au travers de plateformes comme Instagram, ces espaces numériques
communautaires regorgent de leaders d’opinion a I’origine de recommandations et d’avis
divers. Cette recherche s’inscrit dans le cadre d’une approche quantitative, ayant mobilisé 630
participants. L’échantillon final se compose de 475 questionnaires valides (en raison de
réponses inappropriées, incompletes ou incohérentes), dont 64,31 % de femmes, 35,69 %
d’hommes. Les participants a I’étude étaient ages de 18 a 66 ans et citoyens Francais. Le
questionnaire a été auto-administré a ’aide de Qualtrics™, ce qui a permis de randomiser les
éléments de mesure et de contréler la collecte des données. Le modele de recherche comprenait
un certain nombre de variables, dont le pouvoir des leaders d’opinion basé sur leur attractivité
sociale percue (variable indépendante), ainsi que leurs attributs percus basés sur leur
authenticité et leur expertise percues (variables mediatrices), et I’observance thérapeutique
(variable dépendante). Les personnes interrogées ont été invitées a évaluer le médicament
qu’un influenceur Instagram utilisait ou approuvait pour mesurer |I’observance du traitement
(Prigge et al., 2015). Selon une échelle de Likert en 5 points, les répondants devaient choisir
parmi cing options, allant de « pas du tout d’accord » & « tout a fait d’accord ». L’analyse des
données a été réalisee avec Amos et SPSS. Nous avons évalué les relations directes et indirectes
entre les concepts en utilisant la modélisation par équations structurelles basée sur les données
empiriques et le modeéle sous-jacent. Cette étude montre une validité convergente basée sur des

coefficients de régression standardisés importants et significatifs.
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Tableau 2. Informations sociodémographigues et état de santé des répondants

Caractéristiques N (%)
Genre
Homme 170 (35.69)
Femme 305 (64.31)
Situation Maftrimoniale
Célibataire 312 (65.68)
Marié 60 (12.63)
Divorcé 6(1.26)
97 (20.42)

Conjoint de fait
Catégorie Socio-professionelle

Salariés de 1’ Agriculture 6(1.26)
Professions libérales et cadres 68 (14.32)
Cadres moyens 64 (13.47)
Employés 94 (19.79)
Etudiants 218 (45.89)
Sans emploi 25 (5.26)
Age
18-25 ans 298 (62.86)
26-35 ans 130 (27.24)
36-49 ans 32 (6.67)
50 ans et plus 15 (3.24)
Education
Baccalauréat 6(1.34)
Bac +2/3 239 (50.29)
Bac +4/5 213 (44.93)
PhD 16 (3.44)
Etat de santé 62 (13)
Maladie chronique 413 (87)

En bonne santé

4. RESULTATS

Afin d’estimer la fiabilité des indicateurs, nous avons évalué la saturation des items sur
les concepts pertinents du modéle de mesure. Dans un deuxiéme temps, nous avons mesuré la
cohérence interne de chaque construit a I’aide de la fiabilité composite et de I’alpha de
Cronbach. Enfin, nous avons examiné la validité convergente en comparant les valeurs
moyennes de la variance extraite (AVE) de tous les indicateurs. Afin d’évaluer la validité
discriminante, nous avons utilisé le critére de corrélation hétérotrait-monotrait (HTMT). Les
résultats de I’analyse de la validité discriminante sont présentés dans le tableau 4 sur la base
des criteres HTMT. La validité discriminante a été confirmée par toutes les valeurs inférieures
a 0,90. Pour I’évaluation du modele structurel, il est tout d’abord nécessaire de s’assurer que

les variables prédictives ne sont pas significativement corrélées. A cette fin, le facteur
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d’inflation de la variance (VIF) est utilisé. La multi colinéarité n’était pas un probléme critique
dans le modéle de recherche, car toutes les valeurs du VIF (voir tableau 3) étaient inférieures a

cing.

Tableau 3. Résultats de I’analyse du modéle

Factor Alpha de
Construt Item Loading Cronbach CR AVE VIF
) (@)
AS1 0.890
. AS—3AP=2 486
Attractivité AS2 0.879
—)
Sociale AS3 0.881 0.902 0.907 0.772 AS—)EPiH.486
AS 4 0.864 AS—0OT=3032
AP1 0.836
Authenticité AP2 0.826
Pergue AP3 0.783 0.848 0.884 0.679 AP—OT=18
AP4 0.849
EP1 0913
Expertise EP2 0.920 _
Pergue EP3 0.939 0.915 0.916 0.854 | EP—OT=2.179
EP4* -
OT1* -
Observance O12 0.938 0.898 0.903 0.831 -
Thérapeutique 013 0.906
0T4 0.890

Note: ). = Standard Loadings (saturation factorielle); e = Alpha de Cronbach; CR= composite reliability (fiabilité composite); AVE= average
variance extracted (moyenne de la variance extraite); VIF= variance inflation factor (inflation de la variance)
* Eléments supprimés
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Tableau 4. Evaluation de la validité discriminante (HTMT)

Catégorie Socio- Sttuation : -
Age professionelle Matrimoniale AP EP AS Education |~ OT
Age --
Categonfc Socio- 0.533 _
professionelle
Sttuation Matrimonsale | 0.247 0.236 -
Authenticité Percue
0.074 0.024 0.03 -
(AP)
E“‘P““&}p EUE | 0.041 0.078 0.041 0.687 -
Profession 0.03 0.015 0.029 0.079 0.246
Am“&‘;)sme 0.036 0.045 0.061 0436 | 0503 -
Education 0.12 0.246 0.056 0.054 0.039 0.013 -
Observance
Thérapeutique (TC) 0.014 0.077 0.021 0.657 0.793 0.596 0.044 --
Note - HIMT = critére de comrélation hétérotrait-monotrait
Tableau 5. Coefficients Standardisés
: Estimation des R
Voie Structurelle o stres () P - value Hypothéses

Hla Attractivité Sociale — Expertise Percue 0.572 0.000 Acceptée
Hlb Attractivité Sociale — Authenticité Percue 0.471 0.000 Acceptée
Hlc Attractivité Sociale — Observance Thérapeutique 0.305 0.000 Acceptée

H2 Expertise Percue — Observance Thérapeutique 0.474 0.000 Acceptée

H3 Authenticité Percue — Observance Thérapeutique 0.209 0.000 Acceptée

Notes: Index d'ajustement: y2 = 842.839; NFI= 0,846; SRMR = 0,057.

Les d’hypothéses relatives aux relations entre les concepts du modéle de recherche ont
été testées a I’aide de SmartPLS. En termes d’adéquation aux données, le modéle de mesure a
démontré un niveau de performance acceptable, comme le montrent les éléments suivants : (2
= 842,839 ; NFI = 0,846 ; SRMR = 0,057). Les résultats sont présentés dans le tableau 5. Les
résultats ont révéle que I’attrait social était positivement lié a la fois a I’authenticité percue (b
= 0,471) et a I’expertise pergue des influenceurs (B = 0,572). Par conséquent, les hypothéses
H1a et H1b ont été confirmées. Une relation positive a également été trouvée entre I’attractivité
sociale et I’observance thérapeutique (B = 0,305), validant ainsi Hlc. L’expertise pergue
démontre une association relativement forte avec I’observance thérapeutique (p = 0,474), ce
qui est également le cas pour I’authenticité pergue (B = 0,209), validant ainsi a la fois H2 et H3.

Comme le montre le tableau 3, la validité convergente est également soutenue ici, puisque la
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variance moyenne extraite pour chaque construit est supérieure a 0,50, ce qui suggére que la
variance de chaque construit est mieux expliquée par ses mesures que par des erreurs. En outre,
le tableau 3 montre que le CR est systématiquement supérieur a I’AVE pour chaque concept,
ce qui confirme la validité convergente. D’apres les données, chaque concept a une corrélation
plus élevée avec sa propre mesure (variables manifestes) qu’avec d’autres concepts (variables
latentes), ce qui atteste de la validité discriminante. Les indicateurs VIF sont satisfaisants et
répondent aux normes et aux exigences statistiques, de méme que les indicateurs alpha de
Cronbach. Chaque concept avait un alpha de Cronbach compris entre 0,848 et 0,915, comme
I’indique le tableau 3. En outre, la fiabilité composite la plus faible était de 0,884, ce qui est
supérieur au seuil recommandé de 0,7. Ces évaluations ont confirmé la cohérence interne de
chaque concept. En effet, I’ensemble des valeurs AVE ont atteint ou dépassé le seuil minimal
de validité convergente de 0,50. Un modeéle structurel a été construit en fonction des relations

hypothétiques entre les variables (cf. Figure 2).

Figure 2. Résultats Standardisés

Attractivité de Attributs Pergus Attitude
I’Influenceur comportementale

Authenticité
Pergue

Observance
Thérapeutique

0.305**

Attractivité
Sociale

Expertise
Pergue

N

ote:
**: p-value= 0.000
*: p-value > 0.000
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5. DISCUSSION, LIMITES ET CONCLUSION

L’objectif de cette étude est triple : premierement, elle vise a permettre aux marques de
I’industrie médicale de sélectionner des influenceurs en fonction de leurs indices de persuasion.
Deuxiemement, elle vise a donner aux parties prenantes de la chaine des soins de santé les
moyens de choisir des influenceurs appropriés. Enfin, ce travail cherche également a mieux
comprendre par quels procédés les influenceurs deviennent plus persuasifs et faconnent ainsi
les attitudes des consommateurs en matiere de soins de santé. Les réseaux sociaux sont devenus
un outil de marketing essentiel pour les entreprises a I’ere numérique. Ce travail démontre toute
I’importance du marketing d’influence et des réseaux sociaux en matiére de santé publique. En
effet, un concept en constante évolution tel que I’influence est complexe, notamment si I’on
considere ses mécanismes sous-jacents. De plus, dans le contexte du marketing d’influence,
une marque peut perdre le contrble de sa stratégie de communication. Par conséquent, les
entreprises pharmaceutiques doivent étre & méme de pallier ce probléme potentiel. A I’instar
du processus d’influence appliqué dans le secteur de la vente au détail dans le cadre des
campagnes de communication, ce phénomene mondial ne cesse de prendre de I’ampleur, ce
qui présente un intérét particulier pour le secteur medical. Afin de mieux appréhender cette
tendance complexe et émergente qui affecte la santé publique, des analyses plus détaillées sur
cette thématique s’averent nécessaires. Cette etude a en effet examiné dans un contexte
Francophone comment les caractéristiques de I’influenceur affectent les intentions
comportementales concernant I’observance thérapeutique dans le secteur des soins de santé. Il
en résulte que I’expertise et I’authenticité percues, ainsi que I’attractivité sociale influencent de
maniére significative I’observance thérapeutique. En revanche, les effets du marketing varient
en fonction des caractéristiques culturelles (Pentina et al., 2013). Les résultats obtenus ne
peuvent donc pas étre généralisés a d’autres publics, secteurs ou plateformes numériques autre
gu’Instagram. Cependant, la nécessité pour les marques de soins de santé est actuellement de
comprendre les valeurs véhiculées par les influenceurs et y associer le contenu de la marque
afin d’engager efficacement les consommateurs potentiels (Dwivedi et al., 2015). En outre, les
influenceurs offrent aux marques un moyen lucratif d’atteindre leur cible, car les influenceurs
jouissent d’une plus grande confiance de la part des consommateurs (Weinswig, 2016). Parce
qu’ils sont percus comme dignes de confiance et authentiques, les leaders d’opinion peuvent
jouer un role déterminant en influencant 1’observance thérapeutique. Parce que I’observance
thérapeutique est corrélée a la perception des caractéristiques des leaders d’opinion, ces

derniers détiennent une fonction clé a I’égard du mécanisme d’influence.
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Article 4 — Leaders D’opinion : Impact Des Messages Sur La Perception Et

L’adhésion Aux Soins De Santé Via Les Réseaux Sociaux

Résumé : Cette étude approfondit I’impact des leaders d’opinion sur les attitudes des
consommateurs envers les marques de soins de santé. Via une enquéte auprés de 517
utilisateurs de réseaux sociaux, notre recherche évalue la réaction des participants a un post
généré par un leader d’opinion professionnel de la santé sur Instagram, analysant
spécifiqguement les effets sur I’adhésion thérapeutique et I’utilisation appropriée des
médicaments. Les résultats révelent une corrélation significative entre I’adhésion aux
médicaments et les attitudes positives envers les leaders d’opinion, avec une influence variable
suivant le type de message, particuliérement en ce qui concerne I’age et le niveau d’éducation
des répondants. En somme, cette recherche souligne I’influence significative des leaders
d’opinion dans le domaine des soins de santé, exercant un impact positif sur le comportement
des consommateurs, particulierement en renforcant I’observance thérapeutique. Ces résultats
suggerent ainsi une potentialité d’amélioration des résultats de santé et de la satisfaction des

patients.

Mots clés : Leaders d’opinion, messages, observance thérapeutique, industrie des soins de
santé.

Abstract: This study delves into the impact of opinion leaders on consumer attitudes toward
healthcare brands. Through a survey of 517 social media users, our research assesses
participants’ reactions to a post created by a professional health opinion leader on Instagram,
specifically analyzing the effects on therapeutic adherence and proper medication use. The
results reveal a significant correlation between medication adherence and positive attitudes
toward opinion leaders, with varying influence based on message type, especially concerning
respondents’ age and education level. In essence, this research underscores the substantial
influence of opinion leaders in the healthcare sector, positively shaping consumer behavior,
particularly in enhancing therapeutic adherence. These findings suggest a potential for

improving health outcomes and patient satisfaction.

Key words: Key opinion leaders, messages, treatment compliance, healthcare industry.
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Positionnement dans le cadre de cette recherche doctorale

Cette troisieme recherche de nature quantitative vise a déterminer le pouvoir dont dispose les
leaders d’opinion via leurs messages sur les attitudes des consommateurs envers les marques

de soins de santé ainsi que sur I’observance thérapeutique dans le cadre du psoriasis.

Valorisation et évaluation de cette recherche

Ce papier a été accepté, sera présenté et publié lors de la 8™ JIMS (Journée Internationale du
Marketing de la Santé) - 4 juin 2024 - EDHEC Paris.
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Article 4 — Leaders D’opinion : Impact Des Messages Sur La Perception Et

L’adhésion Aux Soins De Santé Via Les Réseaux Sociaux

Introduction

Le marketing pharmaceutique souléve des préoccupations majeures quant a ses implications
pour la santé publique et les politiques (Smith, 2013) ; car au-dela des aspects traditionnels de
la vente, il se doit de respecter des régulations strictes, offrant des approches variées pour
naviguer dans ces contraintes, telles que la mise en avant d’innovations médicales sans
promouvoir explicitement des marques spécifiques (Sah et Fugh-Berman, 2013). Bien que
certaines tactiques marketing puissent étre percues avec scepticisme en raison de leur possible
compromission de la véracité scientifique (Gagnon et Lexchin, 2008), il demeure crucial de
reconnaitre gu’elles enrichissent notre compréhension du processus décisionnel des patients
(Hoffman et Fodor, 2010). En tant qu’intermédiaires, les professionnels de la santé jouent un
role essentiel dans la formation des préférences des patients et la diffusion d’informations
médicales (Makoul et Clayman, 2006). Avec la montée en puissance des plateformes
numérigues, nous assistons a une évolution significative des réseaux sociaux, devenant des
canaux efficaces visant a stimuler les discussions sur les avancées thérapeutiques et les
questions de santé (Menvielle et al., 2017). Ainsi, I’engagement avec les leaders d’opinion clés
(KOL) sur ces plateformes est stratégique, car ces KOL, par leur expertise et leur influence,
transcendent les méthodes publicitaires conventionnelles, modulant ainsi les attitudes et les
comportements liés a la santé au sein de leur public (Folkvord et al., 2020). L’influence
croissante des leaders d’opinion sur les perceptions et comportements des consommateurs est
devenue un axe majeur d’exploitation pour les entités pharmaceutiques, en particulier a travers
les réseaux sociaux. Peu d’études se sont penchées exclusivement sur les KOL, leurs
caractéristiques combinées a la valeur du contenu qu’ils générent restant un domaine peu
exploré. En se concentrant sur les KOL dans le contexte du psoriasis, cette étude vise a combler
ces lacunes et & examiner I’interaction des attributs de la source et de la valeur du contenu dans
un seul cadre. Nos objectifs principaux sont d’examiner I’influence des leaders d’opinion en
matiére de santé sur la persuasion, I’engagement et la confiance, d’explorer les stratégies
persuasives de ces derniers et leurs effets sur les perspectives de santé, et de fournir des

approches stratégiques aux décideurs de la santé publique et aux parties prenantes en élucidant
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la dynamique de mobilisation des KOL et I’impact en résultant (Folkvord et al., 2020 ; Vrontis
et al., 2021 ; Smith, 2013).

Revue de littérature

L’influence croissante des réseaux sociaux sur les paradigmes marketing a été mise en évidence
par des recherches récentes sur la communication numérique (Jacobson et al., 2020). Kaplan
et Haenlein (2011) ont souligné que I’avenement des plateformes numériques a entrainé un
changement significatif dans la maniére dont les individus communiquent, favorisant une
interconnexion et une influence mutuelle accrues. Cette transformation a conféré aux individus
le pouvoir de participer activement a la création et au partage de contenu en ligne, conduisant
a une utilisation croissante des influenceurs et des leaders d’opinion dans le domaine du
marketing numérique (Casalo et al., 2020).L adoption généralisée du marketing d’influence a
engendré I’émergence d’influenceurs dans divers secteurs, notamment des individus avec des
antécédents académiques ou professionnels diffusant leur expertise sur les réseaux sociaux. La
montée du partage de contenus éducatifs a d’ailleurs incité 79% des consommateurs a se
tourner vers les plateformes sociales pour des informations liées a la santé (Digitalis, 2023)**.
De fait, les professionnels de la sante, tels que les médecins, ont exploité ces plateformes a des
fins de vulgarisation mais également pour partager leurs perspectives et ainsi participer aux
discussions. En raison de leur expertise et de leur crédibilité, ces professionnels sont devenus
des leaders d’opinion (KOL), rassemblant des abonnés en masse et interagissant avec eux de
maniere compétente (De Veirman et al., 2017). Les KOL ont ainsi le pouvoir de sensibiliser
efficacement aux pathologies et a I’importance de I’observance thérapeutique, en particulier
chez les patients atteints de maladies chroniques, grace a des publications convaincantes et des
interactions fréquentes.Le psoriasis, maladie auto-immune touchant jusqu’a 2% de la
population francaise (Inserm, 2023)*?, est devenu un sujet d’intérét public. En raison des
risques associés, tels que les maladies cardiovasculaires et la dépression, un diagnostic précoce
et une observance thérapeutique sont cruciaux. Bien que souvent confondu avec d’autres
affections cutanées, le psoriasis est la maladie auto-immune la plus répandue en France. Cette
étude vise a fournir aux entreprises médicales et pharmaceutiques des informations pour choisir
le type d’influenceur le plus approprié pour leurs campagnes marketing (lyengar et al., 2011).

L’évaluation de la valeur et de I’impact des KOL est renforcée par des modéles évaluant le

11 https://digitalismedical.com/blog/healthcare-marketing-statistics/

12 https:/fwww.inserm.fr/dossier/psoriasis/
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contenu publicitaire et les attributs des communicateurs (Lou and Yuan, 2019). Ces modéles
reconnaissent les approches créatives utilisées par les KOL pour produire et partager du
contenu de marque sur divers supports. La diffusion stratégique de contenus uniques établit les
KOL en tant qu’experts dans leurs domaines, augmentant ainsi leur notoriéte et leur impact
(Khamis et al., 2017; Barger et al., 2016). De fait, la valeur sensorielle tirée du contenu des
influenceurs influence I’attitude des abonnés envers la marque recommandée (Colliander and
Marder, 2018). La littérature souligne en effet I’influence significative des KOL sur I’adoption
de produits et services, affectant les perceptions, I’engagement des utilisateurs, la pensée
associative et la valeur globale des messages (Aw and Chuah, 2021; Daniel et al., 2018; Leite
and Baptista, 2022). Dans le marketing de la santé, les KOL jouent un réle crucial pour
accroitre la sensibilisation et les connaissances sur les problemes de santé, influencant les
comportements et les processus de prise de décision. L’ attrait visuel de leur contenu joue un
réle central dans la motivation des consommateurs, influencant positivement leur perception et
interaction avec I’information (Aljukhadar et al., 2020; Chan and Prendergast, 2008).

H1 : L attrait du contenu est ainsi positivement associé a | ‘attitude du consommateur.

La credibilité du contenu est cruciale dans le domaine de la santé, ou les consommateurs
préférent le contenu de marque des influenceurs, considéré comme authentique et fiable (Ayeh
et al., 2013). La maniere dont les KOL communiquent I’information influence
significativement I’attitude des consommateurs, les évaluant comme inspirants et influents (Jin
etal., 2019).

H2 : La crédibilité du contenu est positivement associée a | ‘attitude du consommateur.

L homophilie percue, définie comme la similitude dans les croyances personnelles, les
expériences educatives et les niveaux sociaux, constitue également une composante importante
(Luo et al., 2020). Centola (2011) souligne son rdle critique dans I’adoption de nouvelles
pratiques de santé, et les professionnels de la santé exercent une influence majeure, amplifiée
par la concordance entre les personnalités des influenceurs et le concept de soi de leurs
« followers ». La similarité percue, influencant la crédibilité percue, est déterminante dans
I’adhésion aux conseils, renforcant I’engagement, la valeur attribuée aux informations et
réduisant I’incertitude (Djafarova and Rushworth, 2017; Smith et al., 2005; Zhang et al., 2018).
H3 : L homophilie percue est positivement associée a | ‘attitude du consommateur.

De plus, les interactions parasociales, une connexion conceptuelle avec des personnalités
médiatiques, influent sur les attitudes des consommateurs. Une relation parasociale plus forte
est associée a une attitude positive envers les produits recommandés par les influenceurs
(Folkvord et al., 2020; Reinikainen et al., 2020).
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H4 : Les interactions parasociales sont positivement associées a | ‘attitude du consommateur.
L’observance thérapeutique, cruciale pour les maladies chroniques, est liée a I’adhésion aux
conseils médicaux. Elle est essentielle pour des résultats cliniques efficaces et le
fonctionnement du systeme de santé (Hausman, 2004). Il existe une corrélation positive entre
la perception de la compétence du médecin par les patients et leur adhésion aux mesures
thérapeutiques prescrites (Kim et al., 2004). Les attitudes des consommateurs sont constituees
de croyances, de pensées et d’émotions, réagissant directement a I’influence de I’informateur
clé. Parallelement, les comportements des consommateurs sont les actions et choix qui
découlent, dans une certaine mesure, de ces attitudes.

H5 : L attitude du consommateur est positivement associée au comportement d ‘adoption du
consommateur.

H6 : Le comportement d ’adoption du consommateur est positivement associé au bon usage des
médicaments.

Les messages rationnels et émotionnels employés par les KOL dans leur communication
digitale influent difféeremment sur I’attitude des consommateurs. Warner et Forward (2016) ont
différencié les conceptions et le contenu des messages rationnels par rapport aux messages
émotionnels. Les messages rationnels mettent en avant des données factuelles, tandis que les
messages émotionnels visent a évoquer des réponses positives et négatives. En matiére de
communication santé, il est courant d’employer des «appels a la peur », des messages
menacants visant a inciter le public a adopter des comportements plus sdrs en illustrant les
conséquences graves de comportements risques, selon les indications de Ruiter et al. (2014).
Le contenu textuel sur les réseaux sociaux peut ainsi faconner les perceptions des followers,
influencant les attitudes en fonction de la rationalité ou de I’émotion du message (Petty and
Cacioppo, 1986; Kim, 2015).

H7a : Les messages rationnels modérent la relation entre | ‘attrait du contenu et I attitude du
consommateur.

H7b : Les messages émotionnels moderent la relation entre la crédibilité du contenu et
I’attitude du consommateur.

H7c : Les messages rationnels modérent la relation entre la crédibilité du contenu et | “attitude
du consommateur.

H7d : Les messages émotionnels modérent la relation entre | ‘attrait du contenu et | ‘attitude du

consommateur.
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Méthodologie

Cette enquéte visait a approfondir la compréhension des caractéristiques des leaders d’opinion
et de leur impact sur le comportement des utilisateurs, en mettant I’accent sur I’observance
médicamenteuse selon le type de message employé. Instagram, plateforme majeure dans
I’échange de contenus visuels, a été choisie comme terrain d’étude en raison de son statut
prééminent dans le marketing d’influence en France (Hu etal., 2014; Stenger et Coutant, 2013).
L’étude a utilisé une méthodologie quantitative, impliquant un total de 517 participants, dont
470 questionnaires valides ont été analysés. Les participants, agés de 18 a 66 ans et de
nationalité francaise, étaient composés de 56.08% de femmes et de 41.58% d’hommes. Des
publications Instagram fictives visant a garantir I’objectivité et représentant des KOL
également fictifs du domaine médical ont été présentées aux participants. Ces derniéres étaient
accompagnées de messages émotionnels ou rationnels combinés a une logique de perte ou de
gain. La plateforme Qualtrics a facilité I’exploration empirique, intégrant des variables telles
que la similarité percue des traits de personnalité des leaders d’opinion, ainsi que I’attrait et la
crédibilité du contenu (Rogers, 2003). Etudiant I’impact de ces variables sur les attitudes des
consommateurs a I’égard de I’adoption de comportements (Ajzen, 1991) et sur I’observance
médicamenteuse (variables dépendantes) (Prigge et al., 2015), Le questionnaire, congu
spécifiqguement pour I’étude, a été évalué par des experts universitaires et soumis a des tests
pilotes afin de garantir sa fiabilité et sa validité de contenu. Une échelle de Likert a 5 points a
été utilisée pour évaluer les réponses des participants. L’analyse des données, réalisée avec
SmartPLS et SPSS, a mis en évidence la validité convergente, démontrée par coefficients de
régression standardisés statistiquement significatifs (Hair et al., 2017). La modélisation par
équations structurelles (SEM) a permis d’explorer les relations complexes entre les variables,
ancrant ainsi I’analyse dans un cadre théorique robuste (Fornell et Larcker, 1981; Cohen,
1988). De plus, le recours aux méthodes statistiques du test T et de I’ANOVA a ainsi permis
une étude approfondie des moyennes relatives aux différents type de messages et de leur
impact. L’ensemble des données empiriques et le modéle théorique de I’étude sont répertoriés

en annexes.

Résultats

L évaluation du modele de mesure a été minutieusement réalisée a travers la modélisation par
équations structurelles (SEM), conformément aux directives méthodologiques établies par Hair
et al. (2010). Afin de garantir la robustesse psychométrique des construits, une analyse

factorielle confirmatoire (AFC) a été utilisée et a ainsi confirmé que les construits présentent

153



des propriétés psychométriques satisfaisantes comprenant des charges factorielles
statistiguement significatives (p < 0,01). Les valeurs de I’alpha de Cronbach dépassant le seuil
de fiabilité établi de > 0,7, ont aussi confirmé la fiabilité statistique des échelles de mesure.La
validité discriminante a été évaluée simultanément en utilisant le critéere du rapport de
corrélation hétérotrait—-monotrait (HTMT) et elle aussi confirmée, toutes les valeurs HTMT
étant inférieures au seuil de 0,9. De plus, I’AVE pour chaque construit a dépasse le seuil de
0,5, indiquant une meilleure explication par les mesures que par les erreurs. Les indicateurs du
facteur d’inflation de la variance (VIF) étaient dans des limites acceptables, satisfaisant aux
normes établies et concordant avec les indicateurs de I’alpha de Cronbach. Lors de I’évaluation
du modele structurel, le facteur d’inflation de la variance (VIF) a été utilisé. La multicolinéarité
n’était pas un probléme critique dans le modele de recherche, car toutes les valeurs du VIF
étaient inférieures a 5. Les relations hypothétiques entre les construits ont ensuite été testées a
I’aide de SmartPLS. Les résultats ont révélé que I’attrait du contenu (B = 0,256, p < 0,002) était
positivement lié a I’attitude du consommateur, de méme que la crédibilité du contenu (B =
0,285, p < 0,000). Par consequent, les hypothéses H1 et H2 ont été confirmées. De plus, la
similarité percue a montré une relation positive avec I’attitude du consommateur ( = 0,125, p
< 0,001), soutenant ainsi H3. En outre, une relation positive a été trouvée entre la relation
parasociale et I’attitude du consommateur (p = 0,311, p < 0,000), validant ainsi H4. Les
associations entre I’attitude du consommateur et le comportement d’adoption (B = 0,741, p <
0,000) ainsi que le comportement d’adoption et I’utilisation appropriée du médicament (f =
0,743, p < 0,000) ont également été prouvées, validant par conséquent H5 et H6. Dans
I’ensemble, notre modele est donc largement soutenu. Cette étude visait également a
déterminer s’il existait des différences significatives liées aux comportements d’adoption entre
les messages émotionnels et rationnels. Une différence significative a été trouvée la ou les
messages rationnels modérent la relation entre I’attrait du contenu et I’attitude (f = —0,249, p
< 0,004), validant ainsi H7a. Cependant, comme stipulé en annexes, d’autres voies ont été
jugées non significatives ; rejetant ainsi les hypotheses H7b a H7d. En complément, et ce afin
d’analyser I’effet du type de message sur le changement des attitudes du consommateur, une
analyse de la variance a un facteur (ANOVA) a été réalisée. Les résultats fournis en annexe
permettent d’identifier les différences entre les deux groupes ainsi que la probabilité de rejet
(p) de I’hypothese nulle selon laquelle il y a absence d’effet significatif de I’exposition
(émotionnel vs rationnel) sur le changement d’attitude du consommateur. L’observation des
différences de moyenne a été permise par un test T pour échantillon apparié. Les résultats

permettent de constater une différence significative selon deux critéres principaux : I’age et le
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niveau d’études des participants. Il s’avere en effet que plus les répondants observent un niveau
d’éducation eleve, plus ces derniers sont impactés par les messages d’ordre rationnel (66,222%
de la variance expliquée), (mss2=0,79 vs. mi3s= 0,54 ; p < 0,001), que ces derniers soient
combinés a une logique de perte (m331= 0,50 vs. m13s= 0,36 ; p <0,005) (26,632% de la variance
expliquée), ou de gain (mss1= 0,53 vs. mi3s=0,37 ; p < 0,002) (19,877% de la variance
expliquée). De méme, cette tendance tend également a accroitre avec leur age (mi9s= 0,77 vs.
m269= 0,68; p < 0,026) (20,718% de la variance expliquée) et notamment lorsque le message

rationnel est combiné a une logique de gain (m197= 0,58 vS. m269= 0,41 ; p < 0,001).

Discussions, limites et voies de recherches futures

Cette recherche, explorant la relation entre les attributs de la source et du message sur les
attitudes des consommateurs dans I’industrie des soins de santé comporte plusieurs
contributions, d’ordre théorique et managérial. En effet, cette derniere souligne I’association
positive entre I’attrait du contenu et les attitudes des consommateurs, affirmant que du contenu
a la fois esthétique et engageant suscite une attention accrue, favorisant subséquemment des
attitudes positives envers les messages méedicaux. Force est de constater que la crédibilité du
contenu s’avere également cruciale dans le contexte des communications de santé. L’étude
confirme aussi la corrélation positive entre la similarité percue entre I’influenceur et le public
(homophilie percue) et les attitudes des consommateurs. De méme, les relations parasociales
moderent positivement I’interaction entre I’attrait et la crédibilité du contenu, I’homophilie
percue et les attitudes des consommateurs. En aval, les attitudes positives des consommateurs
sont liées a une probabilité accrue d’adoption de comportements et a une utilisation correcte
des médicaments, des résultats capitaux en santé. Par ailleurs, cette recherche met en lumiere
I’importance de prendre en compte I’age et le niveau d’éducation de la cible lors de la création
du message, en alignement avec sa composition spécifique Les résultats étayent ainsi la
littérature existante et enrichissent la compréhension des dynamiques communicationnelles en
santé (Aljukhadar et al., 2020 ; Hovland et al., 1953). Sur le plan managérial, les KOL jouent,
de par leur crédibilité et leur expertise, un role central en influencant les attitudes des
consommateurs, favorisant de méme la portée promotionnelle. De fait, recourir a des
professionnels de la santé KOL dans des campagnes éducatives aide les entreprises
pharmaceutiques a renforcer la sensibilisation par le biais de sources fiables. Cette recherche
indique toute I’importance pour les gestionnaires du secteur de la santé de prendre en
considération I’impact de I’attrait et de la crédibilité du contenu sur les attitudes des

consommateurs, soulignant ainsi la nécessité de garantir la vraisemblance du contenu dans
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leurs stratégies digitales afin d’optimiser les résultats recherchés. De plus, le lien bénéfique
existant entre les relations parasociales et les attitudes des consommateurs suggere aux
professionnels de la santé de cultiver ces relations en créant un sentiment de proximité avec
leurs communautés d’abonnés. De plus, cette recherche souligne la capacité des messages de
type rationnel a générer une efficacité accrue lors de ces campagnes. Les résultats de I’étude
permettent aux leaders d’opinion de créer des messages ciblés, soulignant I’importance de
fournir des informations claires pour favoriser I’adoption de comportements sains et
encourager I’utilisation correcte des médicaments. Cette reconnaissance de I’implication des
leaders d’opinion offre une opportunité pour des discussions approfondies et des stratégies
visant a maintenir des normes de santé publique et a dissuader une utilisation inappropriée des

médicaments, servant ainsi de base pour des enquétes futures.
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ANNEXES

Annexe 1 : Modeéle de recherche

Attractivité du
Contenu
crédibilité du Attitude du Compoortement Usage adapté du
Contenu consommateur +| d’adoption (KOL Meédicament
Recommendations)
Homophilie
Percue
Relation
Parasociale
Annexe 2 : Résultats (SEM)
Path Coefficients
Sample mean (M) P values Hypothesis
Content Attractiveness -> Attitude 0.256 0.002 Supported
Content Credibility -> Attitude 0.285 0.000 Supported
Homophily -> Attitude 0.125 0.001 Supported
Parasocial Relation -> Attitude 0.311 0.000 Supported
Attitude -> Adoption Behaviour 0.741 0.000 Supported
Adoption Behaviour -> _Medlcatlon proper 0.743 0,000 Supported
use/compliance
Message Rational x Content Attractiveness ->
Attitude -0.249 0.004 Supported
Message Emotional x Content Credibility ->
Attitude -0.045 0.619 Not Supported
Message Rational x Content Credibility -> Attitude 0.161 0.052 Not Supported
Message Emotional x Content Attractiveness -> -0.050 0.490 Not Supported
Attitude
Model fit
Saturated model Estimated model
SRMR 0.049 0.082
d ULS 1.508 4.223
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Construct reliability and validity

Contaays | Composte | Composite | C0CE
alpha (tho_a) (tho_c) extracted
(AVE)
Adoption Behavior 0.966 0.966 0.975 0.906
Attitude 0.883 0.883 0.919 0.740
Compliance 0.940 0.940 0.957 0.848
Content Attractiveness 0.910 0.943 0.937 0.790
Content Credibility 0.878 0.889 0.917 0.734
Homophily 0.852 0.873 0.898 0.687
Parasocial Relation 0.769 0.803 0.845 0.531
Discriminant validity
Fornell-Larcker criterion
benavior | At | Compliance | 5 it | credibitty | HOOPMY | Emotional | Rational | Relaion
Adoption behavior 0.952
Attitude 0.742 0.860
Compliance 0.750 0.731 0.921
At 0352 | 0403 0.312 0.889
Content Credibility 0.577 0.718 0.631 0.377 0.857
Homophily 0.500 0.556 0.547 0.401 0.519 0.829
E'\rfq‘zst‘:‘?)?]; -0.063 | -0.054 | -0.083 0.084 -0.072 -0.036 1.000
Message Rational 0.288 0.417 0.300 0.038 0.426 0.225 -0.123 1.000
Parasocial Relation 0.656 0.670 0.624 0.498 0.572 0.547 0.001 0.273 0.728
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Annexe 3: TestT

Statistiques de groupe
. Moyenne d’erreur
Qeducation N Moyenne Ecart type
standard

>=4 332 22 415 ,023
MTE

<4 134 ,26 441 ,038

>=4 332 79 ,406 ,022
MTR

<4 135 ,54 ,500 ,043

>=4 331 ,50 ,501 ,028
MTL

<4 135 ,36 ,483 ,042

>=4 331 53 ,500 ,027
MTG

<4 135 ,37 485 ,042
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Test de Levene sur

Annexe 4 : Test des échantillons indépendants

I’égalité des Test t pour égalité des moyennes
variances
o . Intervalle de confiance de la
) Signification Différence | Erreur )
F Sig. t df différence a 95 %
. . moyenne | standard ) )
p unilatéral | p bilatéral Inférieur Supérieur
Hypothése de
] ’ 3,426 ,065 -,956 464 ,170 ,340 -,041 ,043 -,126 ,044
variances egales
MTE
Hypothése de
) ) -,931 233,029 ,176 ,353 -,041 ,044 -,129 ,046
variances inégales
Hypotheése de
] ’ 66,222 <,001 5,656 465 <,001 <,001 ,251 ,044 ,164 ,339
variances égales
MTR
Hypothése de
) ) 5,186 209,471 <,001 <,001 ,251 ,048 ,156 ,347
variances inégales
Hypothése de
] ’ 26,632 <,001 2,797 464 ,003 ,005 ,142 ,051 ,042 241
variances égales
MTL
Hypothese de
) ) 2,841 257,339 ,002 ,005 ,142 ,050 ,043 ,240
variances inégales
Hypothése de
i . 19,877 <,001 3,068 464 ,001 ,002 ,155 ,051 ,056 ,255
variances égales
MTG
Hypothése de
) o 3,109 256,021 ,001 ,002 ,155 ,050 ,057 ,254
variances inégales
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Annexe 5 : Tailles d’effet pour échantillons indépendants

standardisation® Estimat[ion des 95%) .Intervalle de conf,ia.nce

points Inférieur Supérieur
d de Cohen 422 -,098 -,298 ,103
MTE Correction de Hedges 423 -,098 -,298 ,103
Delta de Glass 441 -,094 -,294 ,107
d de Cohen 435 577 ,374 781
MTR Correction de Hedges 436 ,576 ,373 779
Delta de Glass ,500 ,503 ,293 711
d de Cohen ,496 ,286 ,085 487
MTL Correction de Hedges ,496 ,285 ,084 ,486
Delta de Glass 483 ,293 ,090 ,496
d de Cohen ,496 ,313 ,112 ,514
MTG Correction de Hedges ,497 ,313 ,112 ,513
Delta de Glass ,485 ,320 ,116 ,524

a. Dénominateur utilisé pour estimer les tailles d’effet.

Le d de Cohen utilise I’écart type combiné.

La correction de Hedges utilise I’écart type combiné, plus un facteur de correction.
Le delta de Glass utilise I’écart type échantillon du groupe de contrble.
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Annexe 6 : Statistiques de groupe

Moyenne d’erreur

Age N Moyenne Ecart type standard

>=2 198 23 423 ,030
MTE

<2 268 ,23 422 ,026

>=2 198 77 ,420 ,030
MTR

<2 269 ,68 467 ,028

>=2 197 49 ,501 ,036
MTL

<2 269 44 ,498 ,030

>=2 197 ,58 ,495 ,035
MTG

<2 269 Al ,493 ,030

162



Annexe 7 : Test des échantillons indépendants
Test de Levene sur o
) ) Test t pour égalité des moyennes
I’égalité des variances
o . Intervalle de confiance de la
) Signification Différence Erreur )
F Sig. t df différence a 95 %
o . moyenne standard . -,
p unilatéral p bilatéral Inférieur Supérieur
MTE Hypothése de variances
. ,002 961 025 464 /490 980 ,001 ,040 -077 ,079
égales
Hypotheése de variances
L ,025 424,112 ,490 ,980 ,001 ,040 -,077 ,079
inégales
MTR  Hypothése de variances
, 20,718 <,001 2,204 465 ,014 ,028 ,092 ,042 ,010 ,175
égales
Hypothese de variances
. 2,240 446,771 ,013 ,026 ,092 ,041 ,011 174
inégales
MTL Hypothése de variances
, 2,516 ,113 1,068 464 ,143 ,286 ,050 ,047 -,042 ,142
égales
Hypothése de variances
L 1,067 420,745 ,143 ,286 ,050 ,047 -,042 ,142
inégales
MTG  Hypothese de variances
) ,279 ,597 3,668 464 <,001 <,001 ,170 ,046 ,079 ,261
égales
Hypotheése de variances
. 3,665 421,283 <,001 <,001 ,170 ,046 ,079 ,261
inégales
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Article 5 — Social Media Influencers In Public Health Management: Improving

Treatment Compliance

ABSTRACT

Compliance with treatment is a critical factor for positive outcomes in medication and
therapy, whereas non-compliance remains a significant public health problem that presents a
barrier to recovery as well as a significant impact in terms of public health expenditures. With
social media’s emergence as a significant medium of information consumption and sharing,
social media influencers (SMIs) can play a key role in enhancing treatment compliance.
However, little is known about the underlying processes that lead to treatment compliance from
engaging with SMIs. Drawing from the source attractiveness model, this study argues that
source characteristics of influencers, such as social attractiveness and perceived credibility can
lead to positive evaluations of their health communication and persuade followers towards
treatment compliance. This study examines the relationship between the social attractiveness
of SMlIs and treatment compliance as well as the mediation role of perceived authenticity and
perceived expertise and the moderation role of message type of the SMIs. Data from a sample
of 475 online survey participants indicated that SMI’s social attractiveness influences treatment
compliance among the users, and this relationship is mediated by perceived authenticity and
expertise of the SMIs. The findings suggests that the SMIs can play an important role in public
health communication, especially persuading their followers towards increased adherence

which can reduce fiscal and infrastructural public health burden.

Keywords: Treatment compliance; Public health; Health communication; Innovative Health.
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RESUME

L adhésion au traitement médical revét une importance capitale pour I’obtention de
résultats positifs, tandis que la non-adhésion représente un defi majeur en matiere de santé
publique, entravant le processus de guérison. A I°ére des réseaux sociaux, devenus un moyen
incontournable de consommation et de partage d’informations, les influenceurs peuvent jouer
un réle essentiel dans I’amélioration de I’observance thérapeutique. Cependant, les
mécanismes sous-jacents demeurent insuffisamment compris. Cette étude, basée sur le modéle
de I’attractivité de la source, émet I’hypothese que les caractéristiques des influenceurs, telles
que leur attrait social et leur crédibilité percues, peuvent susciter une évaluation positive de
leurs messages liés a la santé, incitant ainsi leur communauté a suivre le traitement
recommandé. Ainsi, notre recherche explore la relation entre I’attrait social des influenceurs et
I’adhésion au traitement, en prenant en compte le role médiateur de I’authenticité et de
I’expertise percues, tout en analysant I’effet modérateur du type de message relayé par ces
influenceurs. Les données issues d’une enquéte menée aupres de 475 participants révelent que
I’attrait social des influenceurs exerce un impact positif sur I’adhésion au traitement parmi les
utilisateurs. De plus, cette relation est médiée par la perception de I’authenticité et de
I’expertise des influenceurs. En conséquence, ces résultats suggerent que les influenceurs
jouent un role crucial dans la communication en matiere de santé publique, en encourageant
leurs abonnés a adhérer a leur traitement. Cette contribution pourrait de fait potentiellement

alléger la charge financiére et logistique pesant sur le systéme de santé publique actuel.

Mots-clés : Observance thérapeutique ; santé publique ; communication sur la santé ; santé

innovante.
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Positionnement dans le cadre de cette recherche doctorale

Dans cette cinquiéme étude issue de notre these, nous explorons en profondeur les mécanismes
du marketing d’influence et comment ces stratégies peuvent favoriser la confiance des

consommateurs de I’industrie pharmaceutique envers les marques de ce secteur.

Valorisation et évaluation de cette recherche

Soumis & la revue Gestion et Management Public (FNEGE rang 2) — « under review » depuis
le 31 Octobre 2023.
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Article 5 — Social Media Influencers In Public Health Management: Improving

Treatment Compliance

1. Introduction

Treatment compliance refers to the extent to which patients adhere to treatment
recommendations and prescriptions (Hausman, 2004). It is especially important for patients
with chronic diseases or specific pathologies to comply with their treatment to achieve the
maximum favourable outcomes of the treatment. Apart from reducing morbidity factors, such
compliance also benefits public health. Yet, non-compliance with treatment is a pervasive
challenge in healthcare sector. More than half of chronic disease prescriptions in developed
countries are not filled correctly, and almost 40% of patients fall out of compliance with their
treatment plans (WHO, 2003). According to the most recent French statistics, approximately
60% of patients with all types of pathologies are non—compliant with their treatments (Kierzek,
2023). Patient non-compliance can lead to patient non-healing or worsening of the disease,
leading to the use of more aggressive treatment, and resulting in a higher mortality rate. The
economic impact of non-compliance with treatment is also significant. According to World
Health Organization (WHO) estimates, in France alone, poor compliance is estimated to cost
9,3 billion euros in healthcare sector, including wasted medication, subsequent management of
incorrectly treated patients and tendency to prescribe more aggressive and more expensive

medications to compensate for lost time.

1.1 Public health implications of non-adherence

Non-adherence leads to adverse outcomes both at the patient and health system levels,
resulting in significant public health implications such as increased healthcare costs, reduced
treatment effectiveness, and worsening health conditions. Over the past two decades, France
has witnessed substantial transformations within its healthcare sector, marked by the
implementation of a results-oriented paradigm (Mériade et al., 2019) influenced by the
principles of the New Public Management (Hood, 1991). Indeed, the French government places
special emphasis on overseeing healthcare expenditure as an integral component of their public
health strategies (Moinier & Bonnal, 2019). Currently, France allocates a considerable

proportion of its healthcare budget, amounting to approximately 15 billion euros, which
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equates to 7% of its total healthcare expenditures. This commitment to health system
management surpasses the average expenditure levels observed among member countries of
the Organization for Economic Co-operation and Development (OECD) by a factor of two
(Grimaldi, 2013). It is worth noting that the maintenance and operational expenses associated
with the healthcare audit structure in France are notably elevated. Further, assessing hospital
operations frequently correlates with external economic appraisal, involving the financial
oversight of hospital spending (Vinot, 2021). As a result, in case of medical non adherence,
healthcare expenditures rise significantly, impacting the financial well-being of individuals and
the overall financial sustainability of the healthcare system.

Inadequate adherence to prescribed medications results in an increased reliance on
pharmaceutical interventions, since patients failing to adhere to treatment plans may require
additional or alternative medications to effectively manage their ailments. As a result,
medication costs become a substantial financial burden for both patients and the national
healthcare system, with cascading effects on healthcare expenditures. Poor treatment
compliance often culminates in preventable hospitalizations and prolonged inpatient care
episodes, which represent a significant financial component of healthcare. Non-adherence-
related health emergencies necessitate the use of emergency care services, characterized by
elevated costs. Furthermore, poor treatment compliance leads to prolonged recovery periods,
increased symptomatology, and higher absenteeism from the workforce. This reduced labor
productivity not only impacts individual livelihoods but also imposes economic burdens on
employers. Non-compliance can also lead to the onset or worsening of disabling conditions,
rendering individuals incapable of gainful employment. This outcome obliges governments to
provide disability benefits, which have fiscal implications for the state and society at large.
Chronic conditions that deteriorate due to non-compliance require sustained medical
management, resulting in long-term healthcare expenses. These expenses, shared by
individuals and the healthcare system, persist as a significant economic challenge. Notably, the
fiscal and systemic challenges arising from nonadherence is preventable and hence an

important public health concern.

1.2 Role of SMIs in public health communication

Public health initiatives designed to reduce nonadherence often rely on a combination
of awareness, outreach, and policy aimed at reduced cost and improved access to treatments.
SMIs can play a significant role in creating awareness on importance of adherence and

encouraging adherence through persuasive posts and frequent interactions. Their messages are
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more effective than regular public health communications because of followers perceive them
attractive and credible sources of communication. SMIs have been attracting increasing
attention in digital advertising and consumer markets. Through their persuasive
communication, SMIs can be instrumental in spreading public health awareness, and
promoting behavioural changes such as increased adherence to prescribed treatment. This study
suggests that the SMIs can play an important role in public health communication, especially
persuading their followers towards increased adherence which can reduce fiscal and
infrastructural public health burden. When therapy occurs ‘as intended’ (Hogue et al., 1996),
maximum potential is achieved for effective treatment implementation and favourable patient
outcomes in routine care. Research indicates that patients who understand the reasons for
recommended treatment are more likely to comply (Dellande, 2004). Therefore, it is crucial for
physicians to communicate effectively with patients and use health information effectively in
educating patients about their pathology and treatment compliance, particularly when it comes
to chronic pathologies. However, the one-sided communication style employed by health
promotion organizations, often reaching a narrow audience with serious and factual messages,
possesses limited effectiveness in achieving necessary motivation and persuasion. In contrast,
social media influencers’ (SMIs) communication is unique and different from traditional
communication as they make their content appear more organic, engaging, authentic and
personal (Liu, 2021). Influencers are people on social media platforms (Instagram, Facebook,
Twitter (X) and TikTok) with a reputation for their perceived knowledge and expertise about
specific topics on which they regularly create and post content. Social media users follow these
influencers for their content (Geyser, 2022) that is perceived as reliable information or advice
(Freberg et al., 2011). The engaging nature of influencers has become a key marketing strategy
(Lou and Yuan, 2019) with potential impact on health-related attitudes and behaviours among
social media users (Folkvord et al., 2020). In the context of health communications, research
has shown that SMiIs-promoted information elicited more engagement, credibility, and
purchase likelihood than non-SMIs-promoted information (Wasike, 2022), influenced the level
of knowledge and awareness (Fielden & Holch, 2022; Heiss & Rudolph, 2022), and fostered a
sense of intimacy via parasocial interaction (Abidin, 2015) which can persuade behavioural
outcomes of their followers such as treatment compliance.The characteristics of effective
spokespersons have been well studied in communication literature (Lou and Yuan, 2019). As
more people turn to social media as a source of information and engagement and more
physicians take up to social media to share their opinions and knowledge, there is tremendous

potential for social media to leverage public health campaigns and spread health information.
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However, at present, research is limited in this field (Smailhodzic et al, 2021), mostly focusing
on social media use (Moureaud et al., 2021), and very few highlight the role of influencers such
as Charry & Tessitore (2021), or implication of social media on adherence such as Juvalta et
al. (2023). In the context of treatment compliance in general and chronic conditions, how SMIs
engage and persuade their followers lacks theorization and empirical validation, warranting
further investigation. Influencers’ likeability and credibility enhances their communication by
reinforcing effectiveness and result in formation of positive attitudes among their followers.
Drawing from the source attractiveness model (McGuire, 1985), this study argues that source
characteristics of influencers, such as social attractiveness, perceived credibility through
expertise and authenticity, can lead to positive evaluations of their health communication and
persuade their followers towards treatment compliance (see Fig. 1). This study makes two
major contributions to the literature. First, by investigating the role of influencers on their
follower’s intention to adhere to a treatment, it brings together literature from health
communication and social media marketing to understand how treatment compliance can be
enhanced. Treatment compliance has been studied as a result of physician—patient interactions,
patient empowerment, and therapy complexity. By proposing that influencers’ source
characteristics act as affective persuasion tools for treatment compliance, this study enriches
the literature on treatment compliance in today’s context of pervasive social media usage.
Second, the findings of this study contribute to the source attractiveness model by providing
additional understanding of the effect of SMIs’ attractiveness on treatment compliance and
insights into how companies and public health concerns can collaborate with SMIs to generate

better outcomes of a therapy as a result of increased compliance by followers.

2. Theoretical model and hypothesis

2.1. Social media influencers’ attractiveness and treatment compliance

According to the source attractiveness model (McGuire et al., 1985), an attractive
source tends to increase persuasion, which can influence an individual’s subjective attitudes.
Influencers’ attractiveness induces followers to mimic their popularity and lifestyle (Okazaki
et al., 2014), which can lead to behavioural changes across dimensions such as positive brand
image (Hermanda et al., 2019) and improved purchase intention (Torres et al., 2019). Past

research has extensively examined the endorser’s attractiveness as an important determinant of
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persuasion influencing consumer behaviour (Buunk & Dijkstra, 2011; McGuire, 1985; Lou &
Yuan, 2019; Till & Busler, 2000). In the recent years, researchers have argued for including
the endorser’s social attractiveness to be considered important in attractiveness measurement.
Social attractiveness, as a psychological factor, can be defined as a person’s ability to influence
the mental state of others and be accepted and approved by society (Gilbert, 1970). According
to McCroskey and McCain (1974), attractiveness is related to source perceptions and social
values. Ranjbarian et al. (2010) suggested that source endorsement can be utilized as a
significant variable to expand affirmation or awareness towards advertisements or products. In
the presence of social attraction, audiences begin to communicate with media characters by
exchanging thoughts and interests (Preece, 2001), and this leads to likability, leading to a
change of attitude by the audience (Kiesler et al., 1968). SMIs are a type of ‘micro-celebrities’
having considerable influence over their followers as a result of their social media presence,
content, and interactivity, which extends beyond the physical appearance. Social attractiveness
IS a characteristic of a SMI that refers to their tendency to foster emotional attachment among
their followers, and the perception of social attractiveness is a significant peripheral cue that
can influence decisions of the followers. Through their identification process, attractive
speakers influence their audiences (Kelman, 1958). Therefore, having a positive relationship
with the speaker is the result of feeling similar to the speaker or wanting to be similar to
her/him. Thus, SMIs’ persuasive power channelled through their social attractiveness is a
combination of their ability to project similarity, familiarity and likeability with their audience
(McGuire, 1985). Compliance with certain therapies has both pharmacological and non-
pharmacological aspects. Physicians and health infrastructures play a significant role in
prescribing treatment and monitoring pharmacological compliance. Non-pharmacological
compliance requires the patient’s active monitoring and adherence, which is influenced by the
patient’s self-efficacy and motivation. In the case of chronic diseases, adherence to treatment
is especially crucial for therapy outcomes, yet it is challenging for the patient to remain
motivated and is expensive to be monitored by health systems. Social media can act as an
important source of information, motivation and persuasion. It is increasingly playing a role in
sharing and receiving health information and influencing health behaviours of patients e.g.,
obesity and smoking (Christakis & Fowler, 2007, 2008). Thus, SMIs’ engagement can create
opportunities to spread treatment information in a persuasive manner and inspire better

adherence among their followers through self-management.
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Figure 1: Conceptual Framework
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The theory of parasocial interactions (Perse & Rubin, 1989) posits that parasocial interactions

Social
Attractiveness

are characterized by feelings of friendship towards media personalities and influenced by
qualities such as companionship and social attractiveness (Ballantine & Martin, 2005).
Moreover, communication formed in the presence of social attraction leads to likability that
changes the audience’s attitude (Kiesler et al., 1968). Thus, repeated exposure to a SMI,
especially when he or she has desirable characteristics, may cause parasocial interactions. In
their study on weight loss vloggers’ impact on compliance intention, Sakib et al. (2020)
established that viewers cultivate greater respect for a vlogger as well as stronger willingness
to comply as their parasocial interaction increases with them. Stronger attractiveness of an
influencer along with parasocial interactions can influence an individual’s judgement and
attitude towards a proposed routine and higher commitment towards treatment compliance.

Thus, this study proposes the following hypothesis:

Hypothesis 1. (H1): SMIs’ social attractiveness is positively associated with treatment

compliance.
2.2. The mediation role of perceived authenticity and perceived expertise
Source credibility can be divided into two categories: speaker expertise and speaker

intent (Hovland et al., 1953) and the two dimensions of source credibility result in relational

trust, which in turn elicits compliance. The intention of a speaker is expressed as the degree of
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confidence with which he or she intends to communicate the most important assertions for his
or her audience (Hovland et al., 1953). Speakers are capable of persuading and manipulating
message receivers to perceive their intentions. As opposed to merely transferring information,
such intentions reveal the speaker’s self-interest. Therefore, it is possible to determine the
persuasiveness of a message based on the perceived intent or authenticity of the speaker. Past
research has defined authenticity as being true to oneself or to others (Vannini & Franzese,
2008; Zickmund, 2007). In communication context, authenticity corresponds to “whether the
practitioner is willing to be openly, publicly and personally identified as the persuader” (Baker
and Martinson, 2002). Authenticity in branding refers to whether consumers perceive brands
as intrinsically motivated and whether they are human brands (e.g., celebrities, artists) or
products or services brands (Moulard et al., 2016). Similarly, a follower is more likely to
believe that the influencer’s content reflects his or her own thinking than manipulated or edited
by third parties if they feel that the influencer enjoys creating content without expecting
external compensation. Parallel to healthcare research, Bonhoeffer (2022) stated the
importance of being authentic for a physician because true healing can only occur in a trusting
environment. Influencers can build trust with their audiences by being authentic, which in turn
causes followers to trust them. In accordance with the existing literature, this study expects that
audiences perceive the SMI as more authentic in presence of a factor of social attraction as they
become more likable.

As influencer continues to develop exponentially, the authenticity of SMIs and their impact
require deeper understanding. According to the existing literature, SMIs can be trusted by their
followers because their posts reflect their genuine opinions. According to this study, relational
trust is shaped by the two dimensions of source credibility: expertise and authenticity. Thus,
being authentic allows influencers to build trust with their audiences, which ultimately impacts

the behaviours of the latter. Therefore, the following hypothesis is proposed:

Hypothesis 2. (H2): SMIs-perceived authenticity mediates the relationship between social

attractiveness and treatment compliance.

Credibility is an important factor in healthcare sector in general and in treatment compliance.
Developed by Ohanian (1990), the source credibility theory asserts that an endorsement’s
effectiveness depends on the perceived credibility of its endorser. Several factors contribute to
an endorser’s credibility, including the endorser’s character, the quality of his or her argument

and the perceived fit between the endorser and the endorsed product (Kapitan & Silvera,
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2016). In a nutshell, endorsers should have positive characteristics (i.e., likeability, familiarity),
have persuasive arguments and naturally align with the products they are promoting to generate
perceptions of expertise, honesty and trustworthiness. The endorsement message and the brand
would then be positively viewed by consumers (Goldsmith et al., 2000). Further,
high social capital is often equated with social attractiveness, which enhances the perception of
an individual’s expertise (Jin & Phua, 2014). In addition, persuasion theory suggests that SMIs’
followers perceive the attributes of the SMIs based on their assessments of them. Based on this
theory, followers’ perceptions of influencers (such as expertise) can affect their behaviour (i.e.,
treatment compliance).

Researchers have investigated the relationship between perceived physician expertise and the
level of patient compliance, and it has been demonstrated that perceived physician expertise
has a significant effect on patient compliance (Kim et al., 2004). As a result, the following

hypothesis is proposed:

Hypothesis 3. (H3): SMis-perceived expertise mediates the relationship between social

attractiveness and treatment compliance.

2.3. Moderation role of message type

Content shared by SMIs is usually designed to appeal to the emotions of the audience,
where personal experiences and stories in the message make them interesting, relatable and
memorable. Influencers also create factual content appealing to the rational side of their
audience, where persuasion is attempted through presenting facts and figures, showing trends
and statistics. Message designs and content for rational and emotional messages are clearly
differentiated (Warner & Forward, 2016). Factual information is included in rational messages,
which require logical deduction that addresses reflective and cognitive processes. These types
of messages emphasise the advantages of desired behaviour and reveal the negative
consequences of undesired behaviour. Both positive and negative emotions are evoked by
emotional types of messages. Health communication frequently employs threatening health
messages, also known as fear appeals. According to Ruiter et al. (2014), such campaigns aim
to motivate target audiences towards safer behaviour by showing the life-threatening
consequences of risky behaviours. As aresult, message type, whether emotional or rational,
may alter the perceived expertise and authenticity of influencers. This study expects message

type to play a moderating role that affects the relationship among SMIs’ characteristics such
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as social attractiveness and perceived authenticity and perceived expertise. Thus, the following

three hypotheses are proposed:

Hypothesis 4.a (H4a): The message type modifies the relationship between SMIs’ social

attractiveness and perceived authenticity.

Hypothesis 4.b (H4b): The message type modifies the relationship between SMIs’ social

attractiveness and perceived expertise.

Hypothesis 4.c (H4c): The message type modifies the relationship between social

attractiveness of SMIs and treatment compliance by followers.

3. METHODS

3.1. Research procedure

This study aimed to investigate the characteristics of Instagram influencers and their
followers in relation to healthcare treatment compliance. To achieve this aim, data was
collected through a quantitative survey and analyzed using structural equation modelling
(SEM) as SEM is a powerful multivariate tool increasingly employed to evaluate complex

causal relationships among variables.

3.2. Data collection and sample

The current study employed a quantitative research methodology, and 630 participants were
recruited to participate. The Qualtrics™ platform was mobilized to disseminate the
questionnaire online, and Prolific™ was employed to recruit panel respondents. Following the
completion of the survey, 492 responses were obtained. However, 17 of these surveys were
deemed invalid (inconsistent or outlier data), leaving a final sample size of 475 valid surveys
for analysis. Of these, 64.31% were those of female respondents and 35.69% were those of
male respondents, with ages ranging from 18 to 66 years. Table 1 presents the participants’

sociodemographic characteristics along with information about their health conditions. To
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ensure the ethical protocol of the study, informed consent was obtained from the participants,

and anonymity of the responses was maintained. The study was conducted among French

nationals, and to ensure that the intended respondents (users of social networks) were within

the scope of the research, complementary screening questions were included at the beginning

of the questionnaire. Participants who reported not using digital social networks were excluded

from the responder panel and prohibited from further access. This approach ensured that the

study’s findings were based on a homogeneous sample of social network users, allowing for

valid and reliable conclusions. Questionnaire was self-administered, allowing randomization

of measurement items and data collection control.

Table 1: Sociodemographic Information and Health Status of the Respondents

Characteristics N (%)
Gender
Male 170 (35.7)
Female 305 (64.3)
Marital Status
Single 312 (65.7)
Married 60 (12.6)
Divorced 6 (1.3)
Common Law 97 (20.4)
Job Category
Agricultural Employees 6 (1.3)
Professionals and executives 68 (14.3)
Mid-level managers 64 (13.5)
Employees 94 (19.7)
Student 218 (45.9)
Unemployed 25 (5.3)
Age
18-25 years old 298 (62.9)
26-35 years old 130 (27.2)
36-49 years old 32 (6.7)
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50 years old and more 15 (3.2)

Education
High school graduate 6 (1.3)
Undergraduate (or equivalent) 239 (50.3)
Graduate (or equivalent) 213 (44.9)
PhD 16 (3.5)
Health status
Chronic disease declared 62 (13.0)
No chronic disease declared 413 (87.0)

3.3. Measurements and pre-test

To ensure the questionnaire’s suitability, a readability check was performed with the
assistance of academic experts, and back translation was used to translate the questionnaire
into French (Brislin, 1970). To validate the designs and contents of the rational and emotional
messages, a pilot test was conducted with 30 persons who closely matched the target
demographic to rank and categorize the type of message based on this first stage, ensuring the
typology of the message submitted to respondents. The constructs in model included treatment
compliance (dependent variable), the influence of SMIs based on their perceived social
attractiveness (independent variable) and perceived SMIs’ attributes based on their perceived
expertise and authenticity (mediating variables). Social attractiveness was based on validated
measurement scales from Duran and Kelly (1988). The concept of perceived authenticity was
grounded in the work of Moulard et al. (2016). Regarding perceived expertise, items came from
Lou et Kim (2019) and the concept of treatment compliance mobilized reflection of Prigge et
al. (2015). Several influencer profiles were created, each respondent was shown a single
Instagram post, based on which they filled the responses. A five-point Likert scale, ranging
from “strongly disagree” to “strongly agree,” was mobilized for all measure scales. Table 4 in

appendix summarizes the constructs, items, and questions used in the survey.
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4. RESULTS

4.1. Measurement model

The quality of the measurement model was assessed using a confirmatory factor
analysis (CFA), and the results indicate that the psychometric quality of the construct are
satisfactory. Factor loadings of all measured variables are significant (p < .01) onto their
respective constructs. A second step involved measuring each construct’s internal consistency
using composite reliability and Cronbach’s alpha. Each construct presented a Cronbach’s alpha
indicator between .848 and .915, exceeding threshold values of > 0.7, confirming statistical
reliability of measure scales (Table 2). Finally, convergent validity was examined by
comparing the average variance extracted (AVE) values of all indicators (Table 2). To assess
discriminant validity, heterotrait-monotrait (HTMT) correlation criterion was used (Table 5 in
appendix). The discriminant validity was confirmed by all values being below 0.9 and
convergent validity was supported, since the AVE for each construct is greater than 0.5,
suggesting that the variance of each construct is better explained by its measures than by errors.
In addition, Table 2 shows that CR was systematically superior to AVE for each construct,
supporting convergent validity. Variance Inflation Factor (VIF) indicators are satisfactory and
meet norms, as well as Cronbach’s alpha indicators. Furthermore, the lowest composite
reliability was .884, which is higher than the recommended threshold of 0.7. These assessments
confirmed each construct’s internal consistency. In addition, all AVE values met or exceeded

the minimum convergent validity threshold of 0.5.
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Table 2: Results of Measurement Model Analysis

Factor Cronbach’s
Construct Item Loading Alpha CR AVE VIF
oy ()
SA1l .890
SA—PA=2.486
Social SA2 .879
.902 .907 T72 SA—>PE=2.486
Attractiveness SA3 .881
SA—>TC=3.032
SA4 .864
PA1l
.836
PA2
Perceived .826
o PA3 .848 .884 679 PA—>TC=1.8
Authenticity 783
PA4
.849
PE1 913
PE2 .920
Perceived 915 916 .854 PE—>TC=2.179
) PE3 939
Expertise
PE4* -
TC1* -
TC2 .938
Treatment .898 .903 .831 -
) TC3 .906
compliance
TC4 .890

Note: A = Standard Loadings; a = Cronbach’s Alpha; CR= composite reliability; AVE=

average variance extracted; VIF= variance inflation factor

* Suppressed item
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4.2. Structural model

In accord with Hair et al.’s (2019) recommendations, the structural model was tested
using SmartPLS bootstrapping procedure (5000 resamples) relying on 95% confidence
intervals. Age, gender, education, and occupation were included in the structural model as
control variables. In terms of fit with the data, the model demonstrated an acceptable level of
performance, as demonstrated through the following elements: (x> = 842,839; NFI = .846;
SRMR = .057). The results are shown in Table 3, and they revealed that social attractiveness
was positively related to both SMIs-perceived authenticity (# = .471, p < 0.001) and SMls-
perceived expertise (# = .572, p < 0.001). Therefore, Hla and H1b were supported. A positive
relationship was also found between social attractiveness of SMIs and treatment compliance
by followers (5 = .305, p < 0.001), thus validating H1c. As far as associations between personal
attributes and characterization are concerned, SMIs-perceived expertise was found to have
relatively strong associations with treatment compliance (5 = .474, p < 0.001) which is also the
case regarding SMIs-perceived authenticity (5 = .209, p < 0.001), validating both H2 and H3.
In this study, it was tested whether the pathways within the baseline model were significantly
different between emotional and rational messages. A significant difference was found between
emotional and rational types in the pathways from SMIs’ social attractiveness to perceived
authenticity, perceived expertise, and treatment compliance, as its permutation p-value was less
than 0.05, validating hypotheses H4a (8 = -.243, p < 0.005), H4b (8 = -.227, p < 0.005) and
H4c (8 =-.142, p < 0.025).
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Table 3: Standardised Coefficients

Parameter
Structural path ] P - value | Hypotheses
Estimate (5)
Social Attractiveness — Treatment
H1 ) .305 .000 Accepted
Compliance
Social Attractiveness — SMI
H2 o 471 .000 Accepted
Authenticity
SMI Authenticity — Treatment
H2 i 209 .000 Accepted
Compliance
Social Attractiveness — SMI
H3 ) 572 .000 Accepted
Expertise
SMI Expertise — Treatment
H3 ) AT74 .000 Accepted
Compliance
Message x Social attractiveness —
H4a o -.243 .005 Accepted
SMI Authenticity
Message x Social attractiveness —
H4b ) -.227 .005 Accepted
SMI Expertise
Message x Social attractiveness —
H4c ) -.142 024 Accepted
Treatment Compliance

Notes: Fit indexes: y2 = 842.839; NFI=.846; SRMR = .057

5. DISCUSSION

Healthcare is experiencing a significant transformation due to the rapid proliferation
of social media use with widespread engagement of diverse stakeholders, including the general
public, patients, and healthcare professionals. Instagram, for example, has become a key
platform for such interactions. This study examined how SMIs influences consumers’
behavioural intentions regarding treatment compliance. The results demonstrate that treatment

compliance was positively influenced by the persuasive components directly associated with
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source credibility: social attractiveness, perceived authenticity, and perceived expertise, with
social attractiveness being of paramount importance. In addition, when expertise and
authenticity are combined with an emotional message, the chances of followers taking a
medication recommended by an influencer increase. This is consistent with dual-process
persuasion theories (Chaiken, 1980; Petty & Cacioppo, 1986). Furthermore, academics and
practitioners working on health communication acknowledge that well-established theories are
effective in understanding human behaviour when public health is challenged worldwide
(Rimal, 2009). Based on classic persuasion and behavioural theories, this study explores public

attitudes towards health messages communicated by SMls in terms of treatment compliance.

At present, the communication approach used by health agencies focuses largely on
one-way information dissemination which lacks interactivity and targeted messages. This study
suggests greater use of social media including SMIs can enhance engagement of the users and
persuade them to practice adherence which will make treatments effective saving significant
public healthcare expenditure. Similar evidences have been suggested by several previous
studies, mostly in the context of public health crises and extreme events such as Covid-19 as
reviewed in detail by Moran et al. (2021), whereas this study offers a broader context for health
communication. The findings corroborate with Heldman et al. (2013) that SMI communication
can address engagement issues otherwise prevalent in health campaigns. Further, this study
contributes to the literature on influencer health marketing and extends the theoretical
understanding of the field by identifying important factors shaping source credibility and
successively leading to treatment compliance. The compliance resulting from persuasive
engagement is the unique aspect of SMIs, as Teusch and Fielding argue, “Public health needs
a strong, effective voice to be successful in a world full of social media... The tools of public
health are changing. Older models of health education are inadequate. Information is not
sufficient to change behaviours.” So, the challenges are central in public health, as the
phenomenon is becoming so widespread in the United States and is beginning in Europe. Far
from a cursory overview that assumes France would be immune to this situation, the role of
influencers in healthcare is becoming prominent and unlikely to be limited by the assumption
that borders will contain the phenomenon. Influencers serve as an info-communication
instrument for public action and impacting individual behaviours (Ollivier-Yaniv, 2019; Sedda
et al., 2022)
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This approach is all the more critical in the era of the diversion of medicines by
influencers on social networks (e.g. Ozempic or Wegovy). Just in France and only for the
Ozempic treatment, 2185 persons have diverted this treatment which was not intended for them
(Ansm, 2023), increasing health risk, leading to cancer (pancreatic, thyroid). Thus, this
research helps healthcare professionals, public health organisations and decision makers to
understand the phenomenon. In terms of public health, this research raises fundamental issues,
to reduce and avoid health expenditures as well as promoting compliance regarding medication.
This study’s findings are also consistent with those of practitioners who have used SMis-
sourced communication in health marketing and offer practical implications for healthcare
social media marketers, who have recently increased their budgets for influencer and are
examining ways to select the right influencers. Andrews et al. (2020) found that SMIs have the
greatest influence on generations X and Y, which has led to multiple healthcare and personal
hygiene brands worldwide using SMIs for communications. Although influencers create appeal
in different ways, practitioners have struggled to choose the right influencer for their products
or brands due to a lack of information regarding influencers. While social media platforms such
as Instagram can provide information about users and assist in finding influencers, their data
are primarily demographic and quantitative. To increase treatment compliance, this study
provides nuanced criteria for evaluating an influencer’s characteristics, including authenticity,

social attractiveness, and expertise.

5.1. Limitations and future research

Several public health challenges have been identified in our work, especially in light
of online misinformation. The data mobilized in this study was obtained from a sample of
individuals within the French medical environment which limits the results and conclusions
drawn from this research, it opens fruitful perspectives at the forefront of psychological
mechanisms regarding messages disseminated through social networks. Noteworthy, as prior
research has demonstrated, is the substantial influence that cultural attributes can have on these
effects (Pentina et al., 2013). Hence, future research endeavours must focus on comparative
studies encompassing diverse nations and cultures. By exploring the cross-cultural issues
surrounding the challenges posed by influencers in healthcare, we will be able to gain practical

knowledge about the psychological mechanisms involved and understand how individuals
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make decisions. Additionally, we used selective social media - Instagram as a platform. This
experimental approach was particularly efficient to control the maximum of conditions for our
research. While our findings might not be fully generalizable and replicable to other online and
social media platforms (for instance TikTok due to its own characteristics), this method is
particularly efficient in identifying and exposing psychological mechanisms within the context
of one of the primary tools used by individuals exhibiting such behaviour. Augmenting the use
of a survey-based approach and items from the literature, future studies could use qualitative
or mixed research designs to explore more emerging insights related to patients and public
health challenges. Besides the message type, it might be interesting to examine the interaction
between content generated by an influencer and comments and reactions from their followers
in future studies. For a more in-depth exploration of influencer-follower relationships and their
impact on chronic disease management, we suggest a longitudinal approach in further research.
Other potential moderators that can affect marketing strategy direction can also be explored in
future studies. As a final point, this study emphasized the influence of SMIs’ social
attractiveness and perceived attributes such as authenticity and expertise on treatment
compliance in the healthcare industry. Other relationship characteristics may also be

investigated by researchers.

6. CONCLUSION

The purpose of this research was to understand how influencers become more
persuasive in shaping consumers’ attitudes towards treatment compliance, which can
empower public health policy decision makers and stakeholders in the healthcare chain
to choose powerful influencers. Social media has become an essential tool for public
health organizations as well as private actors evolving in the medical environment in
the digital age. This research investigation provides insight into the role of SMls in
enhancing medication adherence and highlights the impact of SMIs on public health.
The persuasive mechanisms employed by these influencers offer potential for
improving adherence to prescribed treatment plans and fostering improved health
outcomes, particularly in the case of general medicine or chronic disease. By
conducting an examination of the effects of social media mechanisms on public health,
this study uncovers significant implications. The results underscore the influential role
these mechanisms play in shaping health behaviors, attitudes, and decision-making

processes. An understanding of these effects is essential for developing targeted
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interventions that promote optimal health practices among social media users. An ever-
changing concept, such as influence, is complex, especially when one considers its
underlying mechanisms. In light of the widespread tendency to use antidiabetic drugs
for weight loss (mainly in North America but is rapidly diffusing in Europe), the
application of the studied research model could enrich the knowledge and
understanding regarding the situation. Far from a cursory overview that assumes France
would be immune to this situation, the role of influencers in healthcare is becoming
prominent French public authorities have previously engaged non-health ‘influencers’
to increase awareness of public health matters among the youth during the Covid-19
pandemic. Thus, this research contributes to enrich the understanding of public health
policymakers regarding the changes and the shift paradigm we are currently
experiencing and how to foresee them. At the convergence of societal pressures, SMIs
could influence specific body standards. Raising awareness of this trend provides an
opportunity for in-depth discussions and formulating strategies for these issues to
preserve public health and discourage the nonmedical utilization of medications. This
study opens research avenue grounded on validated construct and relationships
contributing to explore decision making mechanism for a better understanding of this

complex and emerging trend affecting public health.
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Article 6 —  Influencing Health Compliance In The Social Media Era: Unveiling The
Impact Of Social Media Influencers’ Credibility And Interaction On Treatment

Adherence

ABSTRACT

Compliance with treatment is a critical factor for positive outcomes in medication and
therapy, whereas non-compliance remains a significant public health problem that presents a
barrier to recovery. Past research suggests factors affecting treatment compliance such as:
therapy complexity, physician—patient interactions, patient empowerment, and social
influences. With social media’s emergence as a significant medium of information
consumption and sharing, social media influencers (SMIs) can play a key role in enhancing
treatment compliance. However, little is known about the underlying processes that lead to
treatment compliance from engaging with SMIs. Drawing from the source credibility model
and persuasion theory, this study argues that source characteristics of influencers, such as
homophily, interactivity, and perceived credibility can lead to positive evaluations of their
health communication and persuade followers towards treatment compliance. Data from a
sample of 475 online survey participants indicated that SMI’s homophily and interactivity
influences their perceived credibility which subsequently influences treatment compliance
among the users. The present study can extend our knowledge about how SMis can play a key

role in patient’s behavioural outcomes, such as treatment compliance.

Keywords: Treatment compliance; Public health; Health communication; Innovative Health.
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RESUME

L’observance thérapeutique représente un élément crucial dont un des objectifs premiers figure
dans I’obtention de résultats positifs dans le secteur médical. Malheureusement, la non-
observance demeure a ce jour un probléme de santé publique majeur, entravant la guérison.
Des recherches antérieures ont identifié divers facteurs influencant I’observance thérapeutique,
notamment la complexité thérapeutique, la qualité de la relation médecin-patient, le degré
d’autonomie du patient, mais également les influences sociales. Avec I’avénement des réseaux
sociaux en tant que plateformes de consommation et de partage d’informations primordiales,
les influenceurs opérant sur ces plateformes digitales peuvent ainsi jouer un réle clé dans
I’amélioration de I’observance thérapeutique. Cependant, les mécanismes sous-jacents qui
conduisent & une meilleure observance du traitement favorisés par le recours aux influenceurs
restent mal compris. En prenant pour base le modele de crédibilité de la source et la théorie de
la persuasion, notre étude émet I’hypothése que les caractéristiques des influenceurs, telles que
la similarité avec leur public (homophilie), leur degre d’interaction et leur crédibilité percue,
peuvent influencer de maniére significative la maniere dont leurs messages relatifs a la santé
sont percus par leurs abonnes, les encourageant ainsi a suivre plus assidiment leur traitement.
Des données recueillies auprés de 475 participants lors d’une enquéte en ligne indiguent que
I’homophilie et I’interactivité des influenceurs impactent positivement leur crédibilité percue,
ce qui, a son tour, a une influence sur I’observance thérapeutique par les utilisateurs. Ces
résultats contribuent a enrichir notre compréhension relative a la fagon dont les influenceurs
peuvent jouer un role essentiel sur le comportement des patients, notamment en matiére

d’observance thérapeutique.

Mots-clés : Observance thérapeutique ; santé publique ; communication sur la santé ; santé

innovante.
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Article 6 —  Influencing Health Compliance In The Social Media Era: Unveiling The
Impact Of Social Media Influencers’ Credibility And Interaction On Treatment

Adherence

INTRODUCTION

In recent years, the popularity of social media and its influencers in marketing has
grown exponentially (Lou and Yuan, 2019). Social media influencers (SMIs) are online
personalities who use their expertise on topics such as fashion, beauty, tourism, and wellbeing
to create and post content on social media and interact with their followers (Agrawal, 2016;
Varsamis, 2018). Influencer-produced branded content is considered to have more organic,
authentic, and direct contact with potential consumers than brand-generated ads (Talavera,
2015; Moez et al.,2022). Thus, brands have started collaborating with SMIs to better reach and
influence target consumers.

Health marketing is an emerging field with its own distinctive characteristics
(Stremersch, 2008), including health-related social marketing, which is focused on the
application of integrated marketing concepts and techniques from aligned disciplines to achieve
specific behavioural goals, thereby improving health and reducing health inequities (Attree et
al., 2011). However, because the patient in this case is not a regular consumer, promotion is
frequently seen as discredited within the medical profession. There is, in fact, a strong social
norm against advertising in the health field that is actively present in the collective
unconscious; thus, demand (i.e., aesthetic medicine) can only rarely be created by advertising
(Latham, 2004). Nevertheless, consumers are spending more time online consulting the web
and social media for health information and participating in patient communities that have
established a network of information sharing. At the same time, physicians have recently
started using social media to connect with their peers around the world, thereby allowing them
to share their opinions on medical developments or healthcare policy, for instance, but also to
reach more people and provide them with accurate information. Thus, SMIs in healthcare can
potentially become important channels of communication and persuasion, resulting in better
compliance or adherence to therapies.

Treatment compliance or adherence refers to the extent to which treatments as delivered
include the prescribed components and omit proscribed ones (Yeaton and Sechrest, 1981).
When therapy occurs ‘as intended’ (Hogue et al., 1996), maximum potential is achieved for
effective treatment implementation and favourable patient outcomes in routine care. Non-

compliance with treatment is a pervasive challenge in the healthcare sector. Patient non-
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compliance can lead to patient non-healing or worsening of a disease, potentially leading to the
use of more aggressive treatments and a higher mortality rate. Furthermore, infectious diseases
have particularly important epidemiological consequences that can be prevented by complying
with antibiotic treatments or vaccinations. The economic impact of non-compliance with
treatment is also significant. According to World Health Organization (WHQ) estimates, in
France alone, poor compliance in the healthcare sector is estimated to cost nine billion,
including wasted medication, subsequent management of incorrectly treated patients, and the
tendency to prescribe more aggressive and more expensive medications to compensate for lost
time.

Given that influencers are effective in persuading their followers, we were motivated
to understand the mechanism through which SMls influence attitude change among customers,
especially with respect to treatment compliance. Specifically, in this study, we investigated the
role of SMlIs in the healthcare industry by examining (i) the perceived characterisation of the
influencers that drives the followers’ intention to comply with treatments endorsed by the
influencers, and (ii) the perceived characterisations of the influencer that are determined by
personal attributes, such as homophily and interactivity.

This study makes two major contributions. First, by investigating the role of influencers
in determining their followers’ intentions to adhere to a treatment, it identifies key knowledge
gaps that can be filled through cross-disciplinary research at the intersection of health services
research and social media marketing. Thus far, research on the outcomes of influencer
marketing has largely been conducted via the concepts of purchase intention and brand attitude.
In contrast, treatment compliance has been studied as the product of physician—patient
interactions, patient empowerment, and therapy complexity. By proposing that influencers’
source characteristics act as affective persuasion tools for treatment compliance, this study
enriches the literature on treatment compliance in a way that is especially relevant to today’s
context of pervasive social media usage. Second, the findings of this study contribute to the
source credibility model by providing an improved understanding of the effect of SMI
credibility on treatment compliance, as well as further insights into how companies and public
health officials can collaborate with SMIs to generate better therapeutic outcomes as a result

of increased compliance by followers.
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1. RESEARCH MODEL AND HYPOTHESES
1.1 Attitude Homophily

To understand the audience attitudes and intentions towards the health messages
conveyed by SMls, this study uses classical persuasion and behavioural theories. Attitude
homophily refers to the similarity between interacting individuals in terms of beliefs,
education, and social status (Prisbell and Andersen, 1980). Value sharing is a strong aspect of
persuasion; thus, attitude homophily is positively correlated with influencer credibility
(Djafarova and Rushworth, 2017). Homophily is an important factor in the adoption of new
health behaviours (Centola, 2011). As demonstrated by Dellande et al. (2004), healthcare
providers will influence a customer to acquire the role clarity, ability, and motivation necessary
to perform as expected to the extent that they possess the relevant expertise and a certain level
of homophily. Specifically, a high degree of congruence between the followers’ ideal self-
image and the SMI’s image leads to effective endorsement outcomes based on attitude
homophily. Perceptions of credibility in online discussions (including a sense of expertise) are
influenced by homophily, and people are likely to adopt the proposed advice if online
information stimuli are homophilous (Wang et al., 2008). As a result, the following hypothesis
was proposed:

H1a: Attitude homophily is positively associated with an SMI’s perceived expertise.

Perceived similarity also increases engagement and the perceived quality of information
(Smith et al., 2005; Wang et al., 2008; Zhang et al., 2018). It also creates positive feelings
between groups and reduces uncertainty (Simons et al., 1970). In this vein, Sokolova and Kefi
(2020) suggested that homophily affects SMI credibility. Indeed, relational trust is built on two
dimensions of source credibility: expertise and authenticity. Thus, we formulated the following
hypothesis:

H1b: Attitude homophily is positively associated with an SMI’s perceived authenticity.

1.2 Interactivity

Interactivity is a reciprocal, two-way interaction between an audience and its
influencers (Xiao et al., 2018). According to Ki and Kim (2019), interactivity is another
important factor affecting one’s attitude towards an influencer’s opinion, and studies have

shown the significant influence of interactivity on the formation of favourable attitudes among
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followers of influencers (Wang and Li, 2016). Moreover, studies indicate that interactivity is a
key determinant of the perceived credibility of information (Metzger and Flanagin, 2013;
Sundar, 2008). According to Metzger (2007), interactive features, such as rapid customer
service, could influence people’s perceptions of information credibility. In another study by
Sundar (2008), interpersonal interaction was considered a heuristic information cue that
influenced one’s judgements of online information credibility. Researchers use interactive
research and collaboration to increase interaction between influencers and consumers and thus
to enhance the effects of electronic word of mouth (eWOM), all the while improving consumer
engagement. Consumer-generated content can be incorporated into influencers’ eWOM to
increase credibility (Zhou et al., 2021). For example, Kretz and de Valck (2010) examined the
ways in which fashion bloggers build expertise by demonstrating and arguing about the
performance of products (eWOM). Accordingly, based on this observation, we hypothesised
that interactivity positively affects an influencer’s perceived expertise:

H2a: Interactivity is positively associated with an SMI’s perceived expertise.

Earlier research has demonstrated the correlation between interactivity and authenticity
by finding that brands that interact actively with consumers can increase the latter’s respect for
the company and their trust (Dwivedi and McDonald, 2018; Kim et al., 2012; Tan et al., 2019).
Online interpersonal interactions influence social media users’ perceptions of the credibility of
the information provided (Sundar, 2008; Kim et al.,, 2012). Furthermore, influencer
interactivity generates eWOM that is perceived as reliable and trustworthy by consumers and
significantly impacts their attitudes and behaviours (Jin and Mugaddam, 2019). Furthermore,
it has also been demonstrated that ‘interactivity increases the followers’ perception of
influencer authenticity’ (Jun and Yi, 2020). In light of this, the following hypothesis was
formulated:

H2b: Interactivity is positively associated with an SMI’s perceived authenticity.

1.3 SMI Perceived Expertise

Healthcare requires a high level of credibility. Developed by Ohanian (1990), the source
credibility theory asserts that an endorsement’s effectiveness depends on the perceived
credibility of its endorser. Numerous elements play a role in establishing an endorser’s
credibility, such as their character, the strength of their argument, and the perceived
compatibility between the endorser and the product they are endorsing (Kapitan and Silvera,

2016). So, endorsers must demonstrate positive traits (like being likeable or familiar), present
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persuasive arguments, and seamlessly match the products they endorse to create impressions
of expertise, honesty, and trustworthiness.

The persuasive power of a source that demonstrates expertise is greater than one that
does not (Andersen and Clevenger, 1963). Consequently, individuals tend to agree more with
experts’ opinions than with those of non-experts (Horai et al., 1974). Therefore, influencers are
perceived as less credible if they lack expertise (Sokolova and Kefi, 2020). Additionally,
physicians are generally in a dominant position in the traditional asymmetrical doctor—patient
relationship as a result of their professional medical knowledge (Bani Issa et al., 2020).
Perceived physician expertise has also been associated with patient compliance, which has been
shown to have a significant effect on it (Kim et al., 2004). Thus, drawing on these arguments,
we formulated the following hypothesis:

H3: An SMI’s perceived expertise is positively associated with treatment compliance.

1.4 SMI Perceived Authenticity

Persuasion theory suggests that SMI followers perceive the attributes of the latter based
on their assessments of them. Based on this theory, followers’ perceptions of influencers (e.g.,
authenticity) can affect their behaviour (e.g., treatment compliance).

In sociology, authenticity is characterized as staying true to oneself or others (Vannini
and Franzese, 2008; Zickmund, 2007), encompassing qualities like sincerity, genuineness,
truthfulness, and originality (Molleda, 2010). According to Baker and Baker (2002), the
“authenticity of marketing communication can be gauged by the practitioner’s readiness to be
openly, publicly, and personally recognized as the one persuading”. SMIs who post and
recommend products/services for external compensation are generally considered authentic
(Boerman et al.,, 2017; Evans et al.,, 2017). Influencers understand the significance of
sponsorships, yet their followers might question their intentions behind endorsing a product or
service. If social media influencers come across as genuine, followers can have faith that their
posts are rooted in their honest viewpoints.In a similar vein, this study suggests that the two
dimensions of source credibility, expertise and authenticity, result in relational trust.
Influencers can build trust with their audiences by being authentic, which in turn causes
followers to trust them. As a result, being authentic helps influencers build trust with their
audiences, which ultimately affects their behaviour. Thus, the following hypothesis was

proposed:
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H4: An SMI’s perceived authenticity is positively associated with treatment

compliance.

Fig. 1 Conceptual Framework

SMI Power Perceived Attributes Customer Behavior

Perceived
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Attitude
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Treatment
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2. METHODS

2.1 Measurement

In this study, influencers and followers’ characteristics were investigated in the
contexts of healthcare treatment compliance and social media posts on Instagram. Since its
launch in 2010, Instagram has become one of the world’s leading photo- and video-sharing
platforms (Hu et al., 2014). As a result, pharmaceutical and biotech companies, as well as
Silicon Valley health start-ups, are increasingly using influencer advertising to increase profits.
Consequently, this study examined Instagram as a platform that healthcare influencers can use
to reach their audiences. To do so, a quantitative survey was conducted using the structural
equation modelling (SEM) methodology to test the proposed research model and examine the
relationships between the studied constructs. Researchers in the social sciences and medicine
widely recognise SEM as an effective method for assessing the relationships between latent
and observed variables. With this technique, measurement errors are taken into account, as well
as linear causal relationships among variables. Furthermore, SEM is increasingly used to
evaluate complex causal relationships among variables. Unlike other methods of analysing
relationships between variables, SEM considers both the direct and indirect effects of causal
relationships.

The choice of measurement scale was based on the literature review. All scales were

selected based on their reliability and validity. Through our research model, five constructs
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were analysed. The first part of our model comprised attitude homophily, which was assessed
using a scale developed by Lou and Kim (2019), and interactivity, based on the work of
Thorson and Rodgers (2006). Using a scale developed by Lou and Kim (2019), perception of
expertise was measured, and perceived authenticity of SMIs was then evaluated with a scale
advanced by Moulard et al. (2016). Lastly, Prigge et al.’s (2015) scale was used to assess
treatment compliance. The research constructs consisted of five-point Likert-type scales
anchored between 1 (strongly disagree) and 5 (strongly agree). All of the mobilised
measurement scales adapted from the literature are consigned and depicted in Table 1.

The questionnaire was translated into French using a back-translation method (Brislin,
1970), and an academic expert reviewed the questionnaire’s readability to ensure its suitability.
Complementary, mobilised measurement scales were adapted to the French context according
to the Churchill paradigm (1979). A pilot test was conducted to ensure the adequacy of the

questionnaire for 20 people corresponding to the target.

Table 1. Measurement Scales

Construct Item Measure
AHI1 This influencer and I have a lot in common
Attitude Homophily AH2 This influencer and I are very similar
(Lou and Kim_ 2019) AH3 This influencer seems to share my values
AH4 This mfluencer thins like me
11 Interacting with this influencer would be like having a real
conversation
Interactivity I I perceive this influencer as being responsive to my information
(Thorson and Rodgers, 2006) needs
B This influencer would respond to me quickly and efficiently
4 This influencer allows me to communicate directly with him/her
PAl This influencer has a true passion for his/her field
Perceived Authenticity PA2 This influencer wants to do their best to share their content
(Moulard et al_, 2016) PA3 This influencer is dedicated to what they do on this social network
(Instagram)
PA4 This influencer is sincere in his/her content creation
PE1 I find this influencer to be knowledgeable on the subject
Perceived Expertise PE2 I consider this influencer to be an expert in this field
(Lou and Kim_ 2019) PE3 I consider this influencer to be experienced enough
to share statements about this topic
PE4 I consider this influencer to be sufficiently qualified in his/her field
to make these types of claims
TC1 I trust this influencer and the treatment they recommend
Treatment Compliance TC2 I can trust tlus influencer and what they recommend
(Prigge et al , 2015) TC3 This influencer is an honest person with quality recommendations
TC4 I would not hesitate to comply with the treatment that this
mfluencer recommends
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2.2 Data Collection and Sample

A total of 630 individuals participated in this research, with 492 questionnaires
being fully completed, and 17 considered invalid (including outliers or inconsistent values) and
removed from the research. In terms of collection, the survey was distributed online among
French nationals. Using the QualtricsTM platform, the questionnaire was disseminated online,
allowing for the randomisation of measurement items and ensuring data collection control.
Respondents were recruited using ProlificTM. Data were collected anonymously and required
the informed consent of the participants, resulting in all incoherent or incomplete data being
rejected.

Complementary screening questions were placed at the beginning of the questionnaire
to ensure that the target respondents were within the research scope (i.e., users of social
networks). As soon as the participants declared that they were not users of digital social
networks, they were removed from the responder panel and restricted from further access. This
process ensured that the study’s findings were based on a homogeneous sample of social
network users, thereby enabling valid and reliable conclusions to be drawn.

At the end of the data collection process, 475 final questionnaires were considered
valid. Regarding the composition of the participant pool, 64.31% of the final sample were
women, and 35.69% were men. Participants in the study ranged in age from 18 to 66 years old,;

their sociodemographic characteristics and health conditions are presented in Table 2.

Table 2. Sociodemographic Information and Health Status of the Respondents

Characteristics N (%)
Gender
Male 170 (35.69)
Female 305 (64.31)
Age
18-25 years old 298 (62.86)
26-35 years old 130 (27.24)
36-49 years old 32 (6.67)
50 years old and more 15 (3.24)
Education
High school graduate 6(1.34)
Undergraduate (or equivalent) 239 (50.29)
Graduate (or equivalent) 213 (44.93)
PhD 16 (3.44)
Health status
Chronic disease declared 2?3(1(3)?}

No chronic disease declared
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3. RESULTS

3.1 Data Analysis
The data analysis was done using SmartPLS4 software for structural equations
modelling (SEM). This technique is particularly valuable for assessing the direct and indirect
relationships between the studied constructs and for testing the hypotheses. This approach was
especially suitable for our research context, which was grounded on a solid theoretical
foundation. Thus, an exploratory factor analysis was performed on the studied constructs to
assess their reliability and validity. Due to cross-loadings on two items (PE4 and TC1), we
proceeded with adjustments by elimination. No low-factor loadings were identified. Bartlett’s
test of sphericity was performed, showing the suitability of the factor analysis procedure (p <
0.000), which suggested that the variables were statistically significant and considered
‘adequate’ (Kaiser and Cerny, 1979). This allowed us to engage in the next steps of the SEM

procedure.

3.2 Reliability, Validity, Common Method Variance, and Multicollinearity

To ensure that there were no bias or reliability concerns, we proceeded to assess the
discriminant and convergent validity of the measures with the heterotrait—-monotrait ratio of
correlations (HTMT). The HTMT must be below 0.90 to assess discriminant validity between
constructs. Regarding the complementary indicators, the cut-off values were estimated as
follows: average variance extracted (AVE) > 0.50, composite reliability (CR) > 0.70, and
Cronbach’s alpha > 0.60. These indexes are presented in Table 3.

Altogether, our data underline that our measurement scales had satisfactory
psychometric properties. Multicollinearity could have been an issue due to the self-reported
nature of the data. Thus, the variance inflation factor (VIF) was calculated to detect
multicollinearity; there was no issue in this regard, as all the VIFs of the constructs were less
than 5. Lastly, to test for possible common method variance, we performed Harman’s one-
factor test and ran the model with a non-biased variable (i.e., age). The inner model VIF values
were under the acceptable limits of less than 5, so the common method bias problem in our

dataset was ruled out.
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Table 3. Results of the Measurement Model Analysis

Factor Cronbach’s
Construct Ttem Loading Alpha CR AVE VIF
*) (o)
AHI 0.884
Attitude AHD 0.892 AH->PA=1913
Homophily AH3 0.892 0915 0919 | 0796 | Wy spE-1013
AH4 0.900
g 0.599
o 2 0.686 I-5PA=1913
Interactivity i 052 0.833 0.847 0.666 LoPE_1 013
I 0.405
PA1 0.502
2
Perceived gig gggi 0.848 0.869 0682 | PA5TC=1.669
Authenticity PA4 0.555
PE1 0.564
2
Perceived ig; g'gég 0915 0917 0.854 | PE>TC=1675
Expertise PE4* R
TC1* -
TC2 0.616
CTreat:]ilent IC3 0628 0.898 0.906 0.831
omplance TC4 0.594

Note: 2 = Standard Loadings; u = Cronbach’s Alpha; CR= composite reliability; AVE= average variance extracted; VIF= variance inflation
factor
* Suppressed item

In the next step, the heterotrait—-monotrait ratio of correlations was deployed (Henseler
et al., 2015). Table 4 synthesises the indexes and confirms Henseler et al.’s (2015)
recommendations, thereby proving that there were no common method bias concerns.
Table 4. Assessment of Discriminant Validity Using HTMT

AH I PA PE
Attitude Homophily (AH) -
Interactivity (I) 0.773 -
Perceived Authenticity (PA) | 0.615 0.709 --
Perceived Expertise (PE) 0.659 0.647 0.687 -
Treatment Compliance (TC) | 0.740 0.727 0.657 0.793 -

Note : HTMT = heterotrait-monotrait criterion

3.3 Structural Model Estimation
The structural model was constructed based on the hypothesised variable relationships.

The resulting model is shown in Table 5, and all associated hypotheses were strongly
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significant at the p < 0.000 level. The results reveal that attitude homophily (8 = 0.395, p =
0.000) and interactivity (# = 0.306, p = 0.000) were strongly positively related to SMIs’
perceived expertise. Therefore, Hla and H2a were supported. Similarly, attitude homophily (4
=0.272, p =0.000) and interactivity (# = 0.422, p = 0.000) were also positively related to SMIs’
perceived authenticity, thus validating H1b and H2b. These results confirm the importance of
homophily and interactivity as variables that influence followers’ perceptions of SMIs.
Furthermore, the results highlight the important role played by SMIs’ expertise. SMI expertise
was found to positively impact treatment compliance (# = 0.559, p = 0.000), thereby supporting
H3.

Finally, SMI perceived authenticity had a significant and positive influence on
treatment compliance (8 = 0.255, p = 0.000), thus validating H4. These results are consistent
with the existing literature, where the role played by perceived expertise in determining the
level of compliance has been identified (Kim et al., 2004). Authenticity and expertise are
also important components of credibility. Furthermore, several studies have shown that
scientists’ expertise and motivations influence their credibility (Critchley, 2008; Hendriks et
al., 2015; Lombardi et al., 2014; Thon and Jucks, 2017).

Table 5. Standardised Coefficients

Structural path Parameter Estimate (§) | P - value Hypotheses
Hla Attitude homophily — SMI Expertise 0.395 0.000 Accepted
Hib Attitude homophily — SMI Authenticity 0.272 0.000 Accepted
H2a Interactivity — SMI Expertise 0.306 0.000 Accepted
H2b Interactivity — SMI Authenticity 0.422 0.000 Accepted
H3 SMI Expertise — Treatment Compliance 0.559 0.000 Accepted
H4 SMI Authenticity — Treatment Compliance 0.255 0.000 Accepted

4. DISCUSSION

4.1 Research Contribution

The purpose of this study was to investigate how influencer attributes and their
perceived characteristics influence consumers’ behaviours regarding treatment
compliance. According to the findings, perceived authenticity and perceived expertise are
significant factors that influence treatment compliance when related to Instagram
influencers. As part of its contribution, the study supports the hypothesis that perceived
authenticity influences treatment compliance, thus building on previous research on the role of

trust and reliability in establishing relational trust. In addition, the study emphasises the
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importance of homophily in social media influencer marketing and its importance in building
trust. Additionally, it demonstrates how attitude homophily and interactivity are positively
associated with perceived expertise and authenticity. Furthermore, the research confirms that
influencing interactions can have a positive impact on treatment compliance, which is in line
with prior research (Jun and Yi, 2020). Ultimately, the study provides valuable insights into
influencer marketing’s persuasion mechanisms and expands our theoretical understanding of

influencer power in healthcare.

4.2 Practical Implications

The findings of this study are relevant to social media marketers operating in the
healthcare industry, particularly those using influencer marketing strategies. In the absence of
adequate information (Cartwright et al., 2022), marketers may have difficulty selecting the
right influencers. However, this study provides nuanced criteria for assessing influencer
characteristics, such as expertise, interactivity, authenticity, and homophily, which can
contribute to increasing treatment compliance and achieving desirable marketing outcomes. By
leveraging relational authenticity, healthcare marketers can enhance treatment compliance by
considering the similarities between influencers and their followers. A key element of effective
marketing is aligning branded content with the values conveyed by influencers (Dwivedi et al.,
2015). For influencers to remain relevant and influential, it is crucial that they maintain their
expertise and authenticity. Additionally, the study highlights the potential for healthcare brands
to use influencers to reach their target audiences, since consumers trust influencers more than
companies (Weinswig, 2016). Given the transformative impact of social media in the
healthcare sector, this research provides valuable insights into communication strategies that

can be enhanced and influencer marketing effectively leveraged in this distinctive context.

4.3 Limitations and Future Research Directions

Future research should focus on some of the limitations of our work, as well as some
possible directions for further exploration. As a first step, we limited our study to a single
industry (healthcare) and a defined period of time. The results may not be generalisable to other
audiences and sectors due to cultural differences (Pentina et al., 2013). Therefore, future
research could focus on cross-national and cross-cultural studies and take into account different
product and service contexts. The study also used Instagram as a platform; therefore, it may

not be applicable to other social media sites or online platforms.
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Furthermore, we used a survey-based approach and items found in the literature to
measure the psychometric variables associated with a complex and evolving psychosocial
phenomenon. It may be possible to explore emerging insights through qualitative or mixed
research designs in future studies. In addition to a content analysis, future studies could identify
arguments and content-related persuasion cues from the text. Follower comments and reactions
to influencer content could also be examined in further research.

To further understand influencer—follower relationships over time, subsequent research
could apply a longitudinal approach. Additionally, this study examined how SMIs’ attributes
(i.e., homophily and interactivity) and perceived characteristics (i.e., perceived expertise and
authenticity) relate to treatment compliance in the healthcare sector. Thus, researchers
could uncover even more nuances of influencers’ power over shaping consumers’ attitudes by

examining other relationship traits.

CONCLUSION

This study investigated how influencers affect consumer compliance with healthcare
brands. A three-fold purpose is served by this study. First, by identifying persuasive cues, it
aims to help healthcare brands select influencers. Second, the findings may empower public
health policy decision makers and stakeholders to identify influential individuals. In addition,
how influencers shape consumer attitudes by becoming more persuasive has been explored.
Consumer attitudes concerning treatment compliance can be effectively altered by influencers,
and the role that social media plays in the digital era is crucial for businesses to consider
today. The findings thus provide insight into the impact of SMIs on improving medication
adherence and public health.

This study uncovers significant implications regarding public health by examining the
relevance of social media mechanisms in this context, as health outcomes can be improved
through influencers’ persuasive mechanisms, especially in cases of chronic diseases or general
medicine. Considering its underlying mechanisms, influence is a complex and constantly
evolving concept. This study also emphasises how these mechanisms have an impact on health
behaviours, attitudes, and decision-making. For social media users to achieve optimal health
practices, targeted interventions are essential for understanding these effects.

Regarding its more specific applications, this research model can also help us understand the
prevalence of antidiabetic drug use for weight loss, especially in North America. Raising public
awareness of SMIs’ impact on body standards can foster important discussions and strategies

to protect public health and discourage non-medical medication use. Through the use of
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validated constructs and relationships, this study improves our understanding of such decision-
making mechanisms and thus further illuminates this complex and emerging trend affecting

public health.
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Article 7— The Role of Influencers’ Power on Brand Trust in The Healthcare Industry

Abstract

This research explores the role of social media influencers in shaping consumer attitudes
towards brands in the healthcare industry. In our proposed research model, influencers’
personal attributes, such as attitude homophily and interactivity, along with followers’
perceptions of influencer characterisations (perceived expertise and trustworthiness), act as
antecedents of brand trust. Nearly 630 respondents participated in this study, and 475 responses
were analysed. Structural equation modelling (SEM) techniques were mobilised to test
hypothesised variable relationships. The study found that homophily plays a significant role in
social network users’ perceived expertise. This concept of perceived expertise appears to be a
central variable influencing the level of trustworthiness given to influencers. Finally, our study
identified that social media influencers’ perceived trustworthiness operates as a key variable in

influencing brand trust, thus constituting a significant component of the influence mechanism.

Keywords: influencer marketing, social media influencer power, brand trust, healthcare

industry, social networks

Abbreviations: SMI, Social Media Influencer; SMM, Social Media Marketing; eWOM,
Electronic Word of Mouth.
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Résumé

Cette recherche examine comment les influenceurs impactent les attitudes des consommateurs
envers les marques du secteur des soins de santé. Notre modéle de recherche suggere que les
traits personnels des influenceurs, tels que leur similitude d’attitude et leur interactivité, ainsi
que la maniére dont leurs abonnés percoivent leurs caractéristiques (comme par exemple
I’expertise et la fiabilité), sont des éléments qui prédisent la confiance envers ces marques.
Environ 630 participants ont pris part a cette étude, et 475 réponses ont été analysees a cet effet.
Nous avons employé des techniques de modélisation par équations structurelles (SEM) pour
examiner les liens hypothétiques entre ces variables. Nos résultats mettent en lumiere
I’importance de I’homophilie d’attitude dans la facon dont les utilisateurs de réseaux sociaux
percoivent I’expertise. L’expertise percue semble jouer un rdle central dans le niveau de
confiance accordé aux influenceurs. En dernier lieu, notre étude révele que la fiabilité percue
des influenceurs est une variable déterminante pour influencer la confiance envers les marques,

représentant ainsi un élément clé du processus d’influence.

Mots clés : marketing d’influence, pouvoir de I’influenceur, confiance envers la marque,

industrie des soins de santé, réseaux sociaux

Positionnement dans le cadre de cette recherche doctorale

L’objectif de cette étude quantitative est d’analyser comment les caractéristiques
individuelles et les traits percus des influenceurs affectent les marques opérant dans le secteur

des soins de santé, en se concentrant sur un contexte francophone.

Valorisation et évaluation de cette recherche

Re soumission prochaine a la revue Marketing Letters (FNEGE, rang 2).
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Article 7— The Role of Influencers’ Power on Brand Trust in The Healthcare Industry

Introduction

In recent years, social network presence has become a crucial part of marketing
strategies and promoting products online via professional accounts and advertising on social
network platforms has proven to be effective marketing strategies (Gensler et al., 2013).
However, as the brand may not be enough to earn the consumer’s trust all the time, the transfer
of trust can occur from someone who is trusted to someone who is unknown (e.g., the endorsed
brand) (Doney and Cannon, 1997). Consumers often seek advice from trusted individuals when
navigating the vast amount of information available online (Fu et al., 2019), which leads to the
importance of social media influencers (SMIs) in influencing consumer perceptions and
attitudes. SMls are prominently helping companies engage directly with consumers in fields
such as entertainment, fashion, beauty, and recently in healthcare.

Health marketing is an emerging field with specific characteristics (Stremersch, 2008),
including health-related social marketing and focused on the application of integrated
marketing concepts and techniques from aligned disciplines to achieve specific behavioural
goals, thereby improving health and reducing health inequities (Attree et al., 2011). However,
because the patient is not a regular consumer, promotion is frequently seen as discredited within
the medical profession. There is, in fact, a strong social norm against advertising in the health
field, which is actively present in the collective unconscious; thus, demand (aesthetic medicine)
can only rarely be created by advertising (Latham, 2004). Nevertheless, consumers are
spending more time online consulting the web and social media for health information and
participating in patients’ communities for a network of information sharing. On the other hand,
physicians have recently started using social media to connect with their peers around the
world, therefore allowing them to share their opinions on medical development or healthcare
policy, for instance, but also to reach people and provide them with accurate information. Thus,
SMIs in healthcare can potentially become important channels of communication and
persuasion for pharmaceutical companies pursuing social marketing.

Given the emerging trend of SMIs and growing body of research showing that
influencers are more effective than celebrity endorsers or other online advertisement because
of their interpersonal dynamics with followers, we were motivated to understand the
mechanism through healthcare SMIs influence brand trust among customers. Specifically, we

investigate the role of social media influencers in healthcare industry by examining: (i) the

204



perceived characterization of the influencers drives the followers’ trust towards brands
endorsed by the influencers, (ii) the perceived characterizations of the influencer are
determined by the personal attributes such as homophily and interactivity.

One of our study’s main contributions is scholars’ and practitioners’ understanding of
persuasive communication through SMls in the health sector. To begin with, this work intends
to draw the attention of health practitioners to SMIs as potential communicators. Nuanced
understanding of the underlying mechanism of persuasion by SMIs, especially the role played
by source characteristics is helpful for marketers. A second contribution of this study is that it
fills a literature gap related to the impact of SMIs in the healthcare industry. There is little
literature on attitudes towards health-related information or advice shared by SMIs or on how
the public follows their advice. Post Covid-19, research is increasingly demonstrating potential
for using and incentivising SMIs to use their strong online presence to provide information and

persuade public health behaviour such as social distancing and wearing masks.

Conceptual Framework and Hypotheses

Influencer marketing refers to the endorsement, sponsorship or product placement of
an influential person or organisation (Breves et al., 2021). Unlike mass marketing and
communication, influencer marketing aims to reach followers and potential followers on an
influencer’s social network, thus driving brand awareness and guiding purchase decisions (Lou
and Yuan, 2019). The use of aesthetic judgement and/or voicing their opinions can influence a
customer’s purchase decision through influencer-generated content (Ki et al., 2020).

We draw from persuasion theory and source credibility model to explain how consumer
perception of SMIs can enhance their trust in brands endorsed by SMIs. Essentially, persuasion
is the process of changing someone’s beliefs, values, or attitudes through communicating with
them (O’Keefe, 2002, p. 2). Studies on consumer evaluations of information quality and
credibility have widely used this concept (Huang et al., 2011) and have shown that message
source characteristics and attributes play a larger role in persuasion than arguments themselves
(Farace et al., 2017).

According to the source credibility model, credibility is one of the most critical
determinants of persuasiveness of a source (Hovland et al., 1953; Ohanian, 1990). Past research
has established positive relationship between credibility of a source and its influence on
consumer behaviour (Tripp et al., 1994). Therefore, it can be argued that SMIs that are

perceived as credible have enhanced persuasive association for their endorsed brands. Source
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credibility model explains the extent to which the source is perceived as imparting knowledge
and information on a product (Ohanian, 1990), thus the credibility of a source depends on the
“trustworthiness” and the “expertness” of the source (Hovland et al., 1953). Trust in SMI
product reviews is built on their expertise and trustworthiness (Djafarova and Rushworth, 2017;
Lou and Yuan, 2019).

SMlIs are similar to celebrities but more impactful because they are more relatable and
interactive with followers and their recommendations are seen as trustworthy and similar to
that of friends and family members (Djafarova and Rushworth, 2017) indicating the powerful
role played by homophily. At the same time, SMIs are also more impactful because they are
considered as ‘experts’ in their domains, they garner more trustworthiness because of the
credibility. Therefore, we argue that in the context of influencer marketing, attitude homophily
and interactivity leads to higher credibility which results in enhanced brand trust among
followers. Thus, our research model investigates the effect of SMIs attributes (homophily and
interactivity), and SMI characterizations (perceived expertise and trustworthiness) on brand
trust (research model in Figurel).

Figure. 1 Proposed Research Model

Perceived
Expertise

Attitude
Homophily

Brand Trust

Perceived
Trustworthiness

Attitude Homophily

A high degree of congruence between the followers’ ideal self-image and the SMI
image leads to effective endorsement outcomes based on attitude homophily. Perceptions of
credibility in online discussions (including a sense of expertise) are influenced by homophily,
and people are likely to adopt the proposed advice if the online information stimuli were
homophilous (Wang et al., 2008). The experience of homophily makes followers perceive an
increased level of expertise. As a result, the following hypothesis is proposed:

H1a: Attitude homophily is positively associated with SMI Perceived Expertise
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Perceived similarity increases engagement and the perceived quality of information
(Wang et al., 2008). Perceived similarity also creates positive feelings between groups and
reduces uncertainty (Simons et al., 1970). Sokolova and Kefi (2020) suggest that homophily
affects SMI credibility as well as trustworthiness. Indeed, homophily between influencers and
their followers increases their perceived trustworthiness. In the beauty industry, it has been
found that homophily (i.e., attitude, value, context and appearance) affects vloggers’ perceived
expertise and leads to emotional attachment (Ladhari et al., 2020). Thus, the following
hypothesis is proposed:
H1b: Attitude homophily is positively associated with SMI Perceived Trustworthiness
Interactivity

Researchers use interactive research and collaboration to increase interaction between
influencers and consumers to enhance the effects of eWOM, all the while improving consumer
engagement. Consumer-generated content will be incorporated into influencers’ eWOM to
increase credibility (Zhou et al., 2021). For example, Kretz and de Valck (2010) examine the
ways in which fashion bloggers build expertise by demonstrating and arguing about the
performance of products (eWOM). Accordingly, we propose that interactivity would positively
affect an influencer’s perceived expertise. Thus, the following hypothesis is proposed:
H2a: Interactivity is positively associated with SMI Perceived Expertise

Studies indicate that variables such as interactivity with social influencers impact
information signals, affecting the level of trustworthiness regarding information disseminated
on social networks (Luo et al., 2013). Influencer interactivity generates eWOM that is
perceived as reliable and trustworthy by consumers and that significantly impacts consumer
attitudes and behaviour (Jin and Mugaddam, 2019). Considering this, the following hypothesis
is proposed:
H2b: Interactivity is positively associated with SMI Perceived Trustworthiness
SMI Perceived Expertise

An individual’s level of brand trust is directly related to how convinced they are to buy
what they are being promoted (Wang and Scheinbaum, 2018, Pan and Chiou, 2011). Brand
attitude and purchase intention are positively influenced by expertise (Till and Busler, 2000).
Expertise can be defined as “how well a communicator is perceived as a source of valid claims”
(Hovland et al., 1953). The persuasive power of a source that demonstrates expertise is greater
than one that does not (Andersen and Clevenger, 1963). Consequently, individuals tend to
agree more with experts’ opinions than with non-experts’ opinions (Horai et al., 1974). In

addition to expertise, knowledge and experience and trustworthiness also contribute to
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credibility (Sternthal et al., 1978a). In addition, the endorsement of SMIs’ credibility may result
in positive brand associations by boosting consumer confidence in the brand while reducing
psychological risks associated with brand trust (Dwivedi et al., 2015). Thus, drawing on these
arguments, we propose the following hypothesis:
H3a: SMI Perceived Expertise is positively associated with brand trust

The heuristic—systematic model defines expertness as a persuasion cue that prompts
individuals to wuse cognitive heuristics such as “statements by experts can be
trusted” (Ratneshwar and Chaiken, 1991), which can therefore explain the existing connection
between these two variables. Moreover, in a social media context, numerous studies have
linked expertise directly to the trustworthiness of the review as well as its role as a moderator.
Researchers such as Rahim et al. (2016) found a direct link between the expertise of reviewers
and the level of trust in reviews. Filieri et al. (2018) cite expertise as a moderation effect on the
relationship between negative reviews and review helpfulness, with greater perceived expertise
leading to higher perceived helpfulness. Hence, we propose the following hypothesis:
H3b: SMI Perceived Expertise is positively associated with SMI Perceived Trustworthiness
SMI Perceived Trustworthiness

Trustworthiness and expertise form an individual’s credibility (Sternthal et al.,1978a),
as trustworthiness indicates how the audience views the speaker’s claims. A majority of studies
have found that perceived expertise and authenticity are correlated with trustworthiness in
predicting positive outcomes for SMM (Djafarova and Rushworth, 2017; Schouten et al., 2020;
Sokolova and Kefi, 2020). Wiedmann and von Mettenheim (2021) demonstrated that SMI
trustworthiness has both the strongest and the most significant impact on brand trust.

H4: SMI Perceived Trustworthiness is positively associated with brand trust

Methodology and Results

Measurement and Sample

This study uses Instagram as the social media platform that healthcare influencers can
use to reach their audiences. Since its launch in 2010, Instagram has become one of the world’s
leading photo- and video-sharing platforms (Hu et al., 2014) and it is highly preferred by
influencers and brands for influencer marketing purposes Therefore, vignettes of Instagram
posts were created showing healthcare professionals SMIs posting on various topics. mixing
various typology of influencers (i.e., representation of male or female physicians, dressed as

healthcare professionals as well as civilians), the influencers varied in number of followers as
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well (Appendix 1). Respondents were randomly assigned and shown a single Instagram post
after which they filled a questionnaire.

The questionnaire was developed from existing scales based on the literature review on
the five constructs investigated in our model. The first part of our model comprises Attitude
Homophily, assessed using a scale developed by Lou and Kim in 2019, and Interactivity, based
on Thorson and Rodgers (2006). Using scales developed by Lou and Kim (2019), perceptions
of expertise and trustworthiness of SMIs were then measured. Lastly, the Chaudhuri and
Holbrook (2001) Scale was used to measure brand trust. All scales were selected based on their
reliability and validity. The research constructs consisted of five-point Likert-type scales
anchored between 1 (strongly disagree) and 5 (strongly agree). All mobilised measurement
scales relying on the literature are consigned and depicted in Appendix 2. The questionnaire
was translated into French using a back-translation method (Brislin, 1970). Complementary,
mobilised measurement scales were adapted in the French context according to the Churchill
Paradigm (1979). Thus, to develop the measurement instrument, a pilot test was conducted to
ensure the adequacy of the questionnaire for 20 people corresponding to the target.

Six hundred and thirty participants took part in this research. Four hundred and ninety-
two questionnaires were completed fully, and 17 questionnaires were considered invalid
(including outliers or inconsistent values) and removed from the research. In terms of
collection, the survey was distributed online, among French nationals. Data collection was
collected anonymously, resulting in all incoherent or incomplete data being rejected.
Complementary screening questions were placed at the beginning of the questionnaire to
ensure that the target respondents were within the research scope (i.e., users of social
networks). As soon as the participants declared that they were not users of digital social
networks, they were removed from the responder panel and banned from further access.

At the end, 475 final questionnaires were considered valid, whose composition is as
follows: 64.31% of the final sample were women, 35.69% were men. Participants in the study
ranged in age from 18 to 66 years old (Table 1). Prolific™ was used to recruit a panel of
respondents. Data were collected anonymously and required the informed consent of the
participants. The questionnaire was disseminated and self-administered using Qualtrics™,

allowing for the randomisation of measurement items and ensuring data collection control.
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Table 1. Sociodemographic Information and Health Status of the Respondents

Characteristics N (%)
Gender
Male 170 (35.69)
Female 305 (64.31)
Age
18-25 years old 298 (62.86)
26-35 years old 130 (27.24)
36-49 years old 32 (6.67)
50 years old and more 15 (3.24)
Education
High school graduate 6 (1.34)
Undergraduate (or equivalent) 239 (50.29)
Graduate (or equivalent) 213 (44.93)
PhD 16 (3.44)
Health status
Chronic disease declared 62 (13)
No chronic disease declared 413 (87)

Analysis and Results

We used structural equation modelling (SEM) using SPSS Amos 18 for data analysis.
Exploratory factor analysis showed no low factor loading, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) index
at 0.939, exceeding the cut-off value of 0.6, contributing to explaining 76.698% of the total
variance. Due to cross-loadings on two items (BT3 and 12), we proceeded to adjustments by
elimination. Bartlett’s test of sphericity was significant allowing us to engage next steps for the
SEM procedure. The heterotrait—-monotrait ratio of correlations (HTMT) were all below the
cut-off < 0.90 establishing discriminant validity between constructs (Appendix 3). Regarding
complementary indicators, the cut-off is estimated as follows: average variance extracted
(AVE) > 0.50; composite reliability (CR) > 0.70, Cronbach’s alpha > 0.60. These indexes are
presented in Table 2. There was no issue of multicollinearity, as all VIFs of the constructs were

less than 5.
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Table 2. Results of the Measurement Model Analysis

Factor
] Cronbach’s Alpha
Construct Item Loading @ CR AVE MSV ASV VIF
o
)
AH1 0.841
Attitude AH2 0.847 AH—PE=1.63
] 0.912 0.918 0.796 0.569 0.473
Homophily AH3 0.517 AH—PT=2.01
AH4 0.547
11 0.511
o 12* - I->PE=1.63
Interactivity 0.792 0.802 0.701 0.336 0.322
13 0.868 I->PT=1.71
14 0.747
PE1 0.660
. PE2 0.718 PE—PT=1.67
Perceived 0.944 0.946 0.857 0.605 0.470
) PE3 0.786 PE—~BT=2.06
Expertise
PE4 0.820
PT1 0.747
) PT2 0.686
Perceived 0.923 0.928 0.814 0.691 0.541 PT—>BT=2.06
] PT3 0.651
Trustworthiness
PT4 0.531
BT1 0.756
BT2 0.716
0.934 0.943 0.884 0.691 0.516 -
Brand Trust BT3* -
BT4 0.718
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Note: A = Standard Loadings; a = Cronbach’s Alpha; CR= composite reliability; AVE= average variance extracted; MSV = Maximum Shared
Variance; ASV = Average Shared Variance VIF= variance inflation factor

* Suppressed item
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The result model has been consigned in Table 3, and all hypotheses associated with the

research model are strongly significant at the p <0.001 and p < 0.002 levels. The results reveal
that attitude homophily (8 = 0.405, p = 0.000) and interactivity (# = 0.315, p = 0.002) are
strongly positively related to SMIs’ perceived expertise. Therefore, Hla and H2a are supported.
Similarly, attitude homophily (5 = 0.298, p = 0.000) and interactivity (# = 0.256, p = 0.002)
are also positively related to SMIs’ perceived trustworthiness, validating H1b and H2b. These

results confirm the importance of homophily and interactivity as variables in influencing

followers’ perceptions of SMIs attributes. Complementarily, the results highlight the central

role played by SMIs’ expertise. Thus, SMI expertise positively impacts SMI trustworthiness
(#=0.404, p = 0.000) and trust in the brand (8 = 0.319, p = 0.000), supporting H3a and H3b.
Lastly, SMI trustworthiness has a significant and positive influence on brand trust (5 = 0.602,
p = 0.000), validating H4.

Table 3. Standardised Coefficients

Trust

Hypotheses Structural path Parameter P -value | Results
Estimate (5)
Hla Attitude homophily — SMI
_ 0.405 0.000 Accepted
Expertise
H1b Attitude homophily — SMI
) 0.298 0.000 Accepted
Trustworthiness
H2a Interactivity — SMI Expertise | 0.315 0.002 Accepted
H2b Interactivity — SMI
] 0.256 0.002 Accepted
Trustworthiness
H3a SMI  Expertise —  SMI
) 0.404 0.000 Accepted
Trustworthiness
H3b SMI Expertise — Brand Trust | 0.319 0.000 Accepted
H4 SMI Trustworthiness — Brand
0.602 0.000 Accepted

Notes: Fit indexes: y2 = 272,920, p = 0,000, 2 /df = 2,219; GFI =0,935; AGFI = 0,910; CFI =
0,982; RMSEA = 0,051; SRMR = 0.0292);

p-value <.000
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Discussion and Implications

Research Contributions

The purpose of this study was to test a model that examines how consumers’
behavioural intentions in terms of trust towards brands in the healthcare sector are affected by
influencer attributes and perceived characteristics. Specifically, the results suggest that
perceived trustworthiness and perceived expertise are both factors influencing brand trust
induced by an Instagram influencer. Our first contribution is to find support for the influence
of perceived trustworthiness on brand trust. Previous studies have demonstrated that relational
trust can be achieved when influencers are perceived as trustworthy and reliable (Giffin, 1967;
Ohanian, 1990; Sternthal et al., 1978b). Our findings show that, in influencer marketing on
social media, homophily also plays an important role in building trust, therefore extending the
research findings from interpersonal relationships (McPherson et al., 2001).

Additionally, our findings show that both attitude homophily and interactivity have a
positive influence on perceived trust and expertise; the relationship between homophily and
perceived expertise is especially strong. We demonstrate that, in the healthcare sector, both
attitude homophily and interactivity significantly contributed to the formation of SMIs’ power
for a wide range of individuals when it came to influencer marketing on Instagram as a social
media platform. This reinforces the fact that interactivity is a key component of SMM (lIslam
and Rahman, 2017), as the more consumers interact with a brand online, the more trust they
have in it (Tatar and Eren-Erdogmus, 2016). Our research therefore supports what was
established by Jun and Yi (2020) regarding the positive effects of SMI interactivity on brand
trust.

As such, using social media as a vehicle for multi-layered relationship marketing, this
study provides beneficial insights into the persuasion mechanism behind influencer marketing.
This study also contributes to the literature on influencer health marketing and extends the
field’s theoretical understanding by identifying the impact of the SMI power construct and its
component parts, finding that SMI trustworthiness and SMI expertise have a major impact on

brand trust.
Practical Implications

Marketing practitioners have struggled with selecting the right influencer for their

product or brand due to a lack of information (Cartwright et al., 2022). More insights into the
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exact mechanisms in which SMls create appeal and shape consumer perception are key to
selecting the right influencer. Although social media platforms such as Instagram provide user
information and assist in finding influencers, their data are limited to demographics and
quantitative analyses. Our findings imply nuanced criteria to assess an influencer’s
characteristics such as expertise, interactivity, trustworthiness and homophily, in order to
increase brand trust, leading to desirable marketing outcomes. For this reason, marketing
practitioners should interpret similarities between influencers and followers and incorporate
them into their marketing campaigns to leverage relational trustworthiness and therefore
increase brand trust. Influencers convey values that are valued by potential customers;
therefore, brands should understand the values conveyed by influencers and relate branded
content to them (Dwivedi et al., 2015). In addition, there are implications for SMIs as well in
this research, as maintaining expertise and trustworthiness is key for SMIs to remain relevant.
Moreover, influencers are now a lucrative medium for brands to reach their audiences whose
attitudes are shaped by SMIs’ power, as there is a greater level of consumer trust in the SMI
than in the company. Our finding suggests that this is also the case for the healthcare sector

and that such digital marketing strategies can be applied to it.

Limitations and Future Research

Our work has several limitations as well as some possible directions for future research.
First, we focused on a French audience in a single industry (healthcare). Since marketing
effects vary based on cultural characteristics (Pentina et al., 2013), the results may not be
generalisable to other audiences and sectors. Future research could therefore focus on
comparative cross-national and cross-cultural studies, as well as extend into different
product/service contexts. In addition, the study focused on Instagram as a platform; hence, the
findings may not be applicable to other social media and online platforms. Second, we adopted
a hypothesis—deductive research design, and psychometric variables related to a complex and
evolving psycho-sociological phenomenon were measured using a survey-based approach and
items from the literature. Qualitative or mixed research designs could be used in future studies
to explore emerging insights. The study can also be extended by content analysis, which
identifies arguments and content-related persuasion cues. Further research could examine the
interaction between content generated by an influencer and comments and reactions from
followers. Thus, we suggest that a longitudinal approach could be applied in further research
to explore more in-depth the influencer—follower relationships over time. Finally, this study

concentrated on the role of SMIs’ attributes and perceived characteristics on brand trust in the
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healthcare industry. Further research on other relationship traits, such as perceived authenticity
and attractiveness of an influencer on consumers’ attitudes towards purchase intention, can

highlight nuances of influencers’ power over shaping consumer attitude.

Conclusion

This study was conducted to highlight the influencers’ power on consumers’ trust in a
brand in the healthcare domain. The results show that trust in a healthcare brand induced by
Instagram SMI posts was influenced by perceived trustworthiness and expertise, with a
particularly strong influence of trustworthiness. Subsequently, trustworthiness was influenced
by attitude homophily and interactivity between the SMI and the audience, with a particularly
strong influence exerted by homophily.

This study serves three purposes. First, it aims to guide healthcare brands in better
selecting influencers based on persuasion cues. Second, it aims to empower public health policy
decision makers and stakeholders in the healthcare chain to choose powerful influencers who
have a broad impact. Third, as a final contribution, this work aims to understand how
influencers become more persuasive in shaping consumers’ attitudes.

The digital age has made it necessary for companies to rely on social media when
promoting their brands and products. Influencer marketing can be particularly useful in
healthcare marketing. Therefore, to mitigate this potential issue, medical companies,
particularly pharmaceutical brands, must determine the type of influencer to approach based
on strategic insights. A continually changing concept, such as influence, is complex, especially
regarding its underlying mechanisms. Influencer marketing can lead to a loss of control over a
brand’s communication strategy. Additional research aimed at providing more detailed
analyses of influencers and consumer characteristics is certainly needed to gain a better

understanding of this complex and emerging trend impacting healthcare behaviour.
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-C’est donc ainsi que nous concluons ce chapitre dédié au marketing d’influence dans
le contexte de I’industrie des soins de santé. Constituée de cing articles, cette partie de ce
travail de recherche doctorale aura ainsi généré une meilleure compréhension de ce
phenomene a la fois fascinant et complexe que représente I’influence dans le domaine de la
santé. Nous atteignons a présent la conclusion générale, nous permettant ainsi de procéder a

une réflexion portant sur I’ensemble de notre travail accompli jusqu’a présent-
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PARTIE 11l : CONCLUSION GENERALE
-Cette ultime section composée d’une discussion théorique et d 'une conclusion a pour objet

principal de récapituler nos contributions, limites et voies de recherche de notre travail de

thése-
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Discussion

Alors que I’objectif général de cette thése était de mieux appréhender I’impact des influenceurs
et leaders d’opinion sur le comportement du consommateur dans le secteur des biens premiers,
chaque article la composant développe des contributions lui étant propres. Au travers de cette
discussion, nous revenons ainsi de maniére synthétique sur les principaux enseignements qui
émanent de nos différents travaux et soulignent ainsi I’ampleur mondiale du phénomene de
I’influence, et particulierement dans ce secteur pourtant singulier. De fait, nous présentons de

maniére successive nos contributions a la théorisation de ce phénomeéne.

Cette thése apporte effectivement plusieurs contributions a la littérature dédiée au phénomeéne
du marketing d’influence sur les réseaux sociaux et son impact sur le comportement du
consommateur en matiere de biens premiers. En effet, notre travail, centré sur le secteur des
bien premiers offre un décryptage des mécanismes sous-jacents de ce phénomeéne. Gréce a son
application concrete et intersectorielle auprés de deux industries précises, a savoir celle de
I’enseignement supérieur et de la recherche dans un premier temps ; ainsi que celle de la santé
dans un second, ce travail nous aura ainsi permis de mettre en lumiere plusieurs contributions

théoriques.

Tout d’abord, a travers les articles 1 et 2, notre recherche internationale examinant I’impact des
influenceurs sur la confiance des consommateurs a I’égard des marques de I’enseignement
supérieur sur Instagram met en lumiére que la confiance envers ces marques repose
principalement sur deux attributs percus des influenceurs, a savoir I’authenticité et I’expertise.
Nos résultats soulignent en effet I’importance de ces facteurs dans la construction de la
confiance, indiquant notamment que les consommateurs sont plus enclins a avoir confiance
dans une marque recommandée par un influenceur crédible, pergu comme étant authentique et
expert dans le domaine de I’enseignement supérieur et de la recherche. De fait, cette conclusion
rejoint des travaux antérieurs démontrant I’impact de I’authenticité (Giffin, 1967 ; Ohanian,
1990) et de I’expertise percue des sources d’information (Sternthal et al., 1978) sur la confiance
des consommateurs. De plus, notre étude souligne une corrélation significative entre
I’interactivité en ligne et la perception de I’expertise des influenceurs, venant ainsi corroborer
les travaux de Jun et Yi (2020). Cette relation met également en évidence I’importance
croissante de I’interaction des influenceurs sur les réseaux sociaux afin d’ influencer

positivement la perception des consommateurs. Cette constatation s’aligne donc avec des
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recherches précédentes, indiquant que I’interaction en ligne renforce la confiance des
consommateurs envers une marque (Tatar & Eren-Erdogmus, 2016). De plus, une contribution
majeure de cette recherche est sa perspective internationale, montrant des similitudes marquées
entre les groupes Francais et Canadiens malgré des différences culturelles ; suggérant ainsi
que les mécanismes de persuasion des influenceurs sur Instagram pour I’enseignement
supérieur sont relativement similaires dans ces deux contextes culturels, soulignant
potentiellement I’émergence d’une « globalisation des comportements » influencant les
attitudes des consommateurs vis-a-vis des marques.

Dans un second temps, nous nous sommes intéressés a ce phénomene dans le cadre du secteur
de la santé, offrant ainsi des contributions significatives a la compréhension des mécanismes
de persuasion et de I’influence des consommateurs. Au fil des articles 3, 4, 5, 6 et 7, nos
recherches examinent en effet la maniére dont les caractéristiques des influenceurs affectent
les attitudes et les comportements des consommateurs en matiere d’attitude envers la marque,
mais également d’observance thérapeutique dans le secteur des soins de santé (Pentina et al.,
2013). Ces recherches soulignent de plus I’importance croissante des réseaux sociaux dans ce
secteur, et principalement celle de la plateforme Instagram dans la communication en sante et
la promotion de I’observance thérapeutique. Elles démontrent en effet que des composants
persuasifs tels que I’attrait social, I’authenticité percue et I’expertise percue influencent
positivement I’observance thérapeutique, soulignant de fait leur rdle crucial dans les
mécanismes de persuasion des consommateurs (Chaiken, 1980 ; Petty & Cacioppo, 1986).

De plus, nos recherches s’alignent sur des théories de persuasion bien établies pour expliquer
le comportement humain dans le contexte de la communication en santé (Rimal, 2009). Nos
articles mettent ainsi en avant toute I’efficacité de la communication ayant recours aux leaders
d’opinion pour influencer I’observance thérapeutique et résoudre les problémes d’engagement
dans les campagnes de santé (Heldman et al., 2013). Par le biais de nos recherches, nous
élargissons ainsi la compréhension théorique du marketing de la santé en identifiant des
facteurs tels que la crédibilité de la source et les éléments de persuasion qui conduisent a
I’observance thérapeutique. En outre, nous examinons comment les attributs percus des
influenceurs, tels que I’authenticité et I’expertise, influencent la confiance envers les marques
de santé promues par ces mémes influenceurs sur Instagram et étudions également le role de
I’homophilie et de I’interactivité dans la construction de la confiance, identifiant ces eléments
comme étant des facteurs clés visant a établir la crédibilité des influenceurs et ainsi, par
extension, la confiance envers les marques de cette industrie (Giffin, 1967 ; Ohanian, 1990 ;
Sternthal et al., 1978b ; McPherson et al., 2001).
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Enfin, nos recherches soulignent toute I’importance de I’ utilisation stratégique des influenceurs
a des fins de promotion de I’observance thérapeutique ; genérant ainsi une réduction des
dépenses de santé publiques (Moran et al., 2021 ; Andrews et al., 2020).

En synthése, ces travaux viennent enrichir la compréhension théorique du marketing
d’influence et apportent des éclairages essentiels. Ceux-ci portent sur la sélection des
influenceurs et leurs caractéristiques de persuasion ; mais également sur I’implication des
réseaux sociaux dans le marketing de la santé et de I’enseignement supérieur. Nous mettons
également en exergue les stratégies de communication et I’engagement généré via les
influenceurs ainsi que leur impact sur la confiance envers les marques du secteur des biens
premiers. Enfin, nous mettons également en lumiére les perspectives en matiére de santé
publique en lien a la promotion de I’observance thérapeutique. Ces contributions permettent
ainsi d’approfondir notre compréhension sur la maniére dont les influenceurs peuvent modeler
les attitudes et les comportements relatifs a la santé et a I’enseignement supérieur. En effet, ces
derniéres offrent une perspective bien au-dela du simple cadre du marketing, en abordant les
enjeux fondamentaux de I’équilibre sociétal. Elles représentent un apport tant théorique que
managérial qui contribue a I’amélioration globale de la société. Ce travail de recherche s’inscrit
ainsi dans une démarche humaniste dont I’objectif dépasse la simple quéte de rentabilité, car il
permet une meilleure compréhension des mécanismes fondamentaux liés au bien-étre humain,
notamment la santé et I’éducation. En éclairant ces aspects essentiels, cette recherche contribue
de maniére significative a la promotion du bien-étre de I’humanité dans une perspective de
durabilité. Cette démarche durable est parfaitement alignée avec les 17 objectifs de
développement durable adoptés par les Nations Unies en 20152 et a réaliser d’ici 2030.
Notamment, les objectifs 3 et 4 de cet agenda universel, qui mettent respectivement I’accent
sur la santé et I’éducation et occupent une place centrale dans nos préoccupations communes.
Ces 17 objectifs reconnaissent que la lutte contre la pauvreté et les autres formes de privation
doit étre accompagnée de mesures visant a améliorer la santé et I’éducation, a réduire les
inégalités, a favoriser la croissance économique, tout en abordant les défis du changement
climatique et en préservant nos écosystéemes marins et forestiers. Pour que I’Agenda 2030
devienne une réalité tangible, il est impératif que toutes les parties prenantes s’engagent
fermement a mettre en ceuvre ces objectifs mondiaux. Notre recherche s’inscrit pleinement

dans cette dynamique et peut donc contribuer de maniére significative a cet effort collectif.

130bjectifs de développement durable, Nations Unies (https://sdgs.un.org/fr/goals)
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Conclusion

En étudiant la relation complexe existante entre les influenceurs opérant sur les réseaux sociaux
et les attitudes des consommateurs, ce travail axé sur le processus d’industrialisation de
I’influence vise a combiner plusieurs théories connexes. Il s’agit en effet d’un sujet
contemporain, international et novateur dans I’enseignement supérieur et la recherche, tout
comme dans le secteur de la santé. Ce sujet en pleine expansion que nous avons souhaité
explorer au fil de ce travail de thése est donc appelé a se développer a I’avenir, d’ou notre
intérét particulier pour la problématique soulevée. Il est en effet important d’étudier la relation
complexe de I’influence de ces plateformes digitales sur les attitudes des consommateurs a
I’époque actuelle. De fait, nous synthétisons ci-apres les apports théoriques et manageériaux de

notre travail de recherche, ainsi que les limites et voies de recherche qui s’en dégagent.

1. Conclusions théoriques

Ce travail de thése apporte plusieurs contributions d’ordre théorique. En effet, nos travaux, au
fil des articles 1 et 2 explorent avec une perspective internationale I’impact des influenceurs
sur la confiance des consommateurs a I’égard des marques de I’enseignement supérieur. Les
résultats obtenus mettent en évidence que la confiance en ces marques, suscitée par les
publications des influenceurs actifs sur Instagram, est fortement conditionnée par deux facteurs
clés, a savoir la crédibilité et I’expertise percues de ces influenceurs. En outre, la crédibilité est
également influencée par I’homophilie d’attitude et I’interaction avec le public, cette derniere
exercant la plus grande influence dans ce contexte. La mise en lumiére de la combinaison
essentielle de ces variables visant a méticuleusement actionner des réactions spécifiques aupres
des consommateurs ciblés aura donc permis une meilleure compréhension de ce phénomene
complexe. Au travers de ces articles, ce travail de recherche poursuit en effet trois objectifs
fondamentaux. Dans un premier temps, il s’attache a orienter les marques du secteur de
I’enseignement supérieur dans le choix d’influenceurs capables d’avoir un impact étendu, en
se basant sur des signaux de persuasion clairement identifiés dans nos recherches. Ensuite, ce
travail vise a habiliter les décideurs et parties prenantes du domaine éducatif a sélectionner des
influenceurs, bénéficiant d’une portée significative et adaptée a la stratégie de communication

leur étant propre. Enfin, cette étude s’efforce de comprendre en quoi les influenceurs peuvent
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faconner de maniére encore plus persuasive les attitudes des consommateurs, afin de pouvoir

atteindre les résultats marketing envisagés.

Au sein des articles 3, 4, 5, 6 et 7, nos travaux s’intéressent tout particulierement a I’ére
numérique actuelle, ou les entreprises se tournent largement vers les réseaux sociaux pour
promouvoir leurs marques et produits, et ou le marketing d’influence revét une importance
prépondérante dans le secteur de la santé. En effet, les leaders d’opinion, dont la présence en
ligne est cruciale, ont un impact sur les attitudes et les comportements liés a la santé, ce qui
affecte le public. En effet, nos travaux démontrent que les facteurs persuasifs tels que
I’attractivité sociale, I’authenticité et I’expertise percues ; mais également I’attractivité et la
crédibilité du contenu généré ont un impact positif sur I’observance thérapeutique. Par
conséquent, reconnaissant I’impact de ces leaders sur le comportement des consommateurs, les
marques pharmaceutiques peuvent s’appuyer sur eux pour communiquer et persuader (Vrontis
et al., 2021). Cependant, afin de minimiser les risques potentiels associés, notamment pour les
labels pharmaceutiques, il devient essentiel de choisir judicieusement le type d’influenceur en
fonction d’informations stratégiques, car il est nécessaire de disposer de sources crédibles et
de maintenir des attitudes positives du consommateur pour améliorer le comportement, autant
en termes de confiance envers la marque que d’observance thérapeutique. Nos travaux mettent
ainsi en lumiére la complexité de I’influence en examinant ses mécanismes sous-jacents. Ils
soulignent également que le marketing d’influence peut entrainer une perte de contréle sur la
stratégie de communication d’une marque, nécessitant ainsi des recherches supplémentaires
approfondies pour mieux saisir cette tendance émergente qui impacte les comportements en
matiére de santé.

Par exemple, considérant I’ampleur croissante de I’utilisation de médicaments antidiabétiques
a des fins de perte de poids, notamment en Amérique du Nord (les Etats-Unis devraient par
exemple représenter 78 % du marché, avec des ventes passant de 5,6 milliards d’USD en 2023
a 51,3 milliards USD en 2030)%4, nos études offrent des perspectives enrichissantes visant a
mieux comprendre cette problématique spécifique, tout en soulignant I’importance de
sensibiliser le public a ces impacts sur les normes corporelles et la santé publique, et ce, afin
d’appréhender les dérives potentielles. En France, bien que I’étude se déroule dans un contexte

différent, elle met en évidence I’importance croissante des influenceurs dans le secteur de la

14 Anti-Obesity Medications Market — What perspectives for pharma companies (ttps://smart-pharma.com/wp-
content/uploads/2024/02/The-Anti-Obesity-Medications-market-What-Perspectives-VF.pdf)

223



santé publique, offrant ainsi une piste intéressante pour les autorités sanitaires Francaises visant
ainsi a appréhender les changements et futurs défis. Etant donné que les influenceurs exercent
leur influence a travers leurs plateformes, il est donc crucial de souligner I’importance de

I’observance des régimes médicaux.

En somme, nos travaux de recherche éclairent le réle des influenceurs dans la construction de
la confiance envers les marques appartenant au secteur des biens premiers et soulignent la
nécessité de mieux interpréter cette dynamique en constante évolution. Nos études fournissent
de la sorte une base solide pour des analyses approfondies des influenceurs et des

comportements des consommateurs dans ce domaine clé.

2. Contributions Managériales

Plusieurs implications managériales émergent de ce travail de these. En effet, nos recherches
mettent en lumiére des critéres élaborés visant & évaluer les attributs des influenceurs,
contribuant ainsi a une compréhension approfondie et a la sélection efficace de ces derniers.
Les conclusions de nos divers articles offrent des implications concrétes pour les praticiens du
marketing, soulignant de fait la nécessité de mieux appréhender les mécanismes sous-jacents
et propres au phénomeéne des influenceurs, a des fins de sélection plus pertinente.

En identifiant des caractéristiques telles que I’attractivité sociale, I’homophilie d’attitude,
I’interactivité, mais aussi I’expertise, I’authenticité et la crédibilité percues, nos recherches
offrent une compréhension détaillée des facons dont les influenceurs créent de I’attrait et
influencent les perceptions des consommateurs, tant dans le secteur de l’enseignement
supérieur et de la recherche que dans celui de la santé. Ces critéres guident ainsi les
responsables marketing dans I’élaboration de stratégies de marketing digital robustes et
cohérentes.

De plus, notre analyse approfondie du processus de sélection des influenceurs dans les
domaines de I’enseignement supérieur et de la santé, en mettant I’accent sur les indices de
persuasion des influenceurs (Cartwright et al., 2022), revét une importance cruciale pour
permettre aux marques de choisir des influenceurs capables de renforcer la confiance et
d’atteindre des résultats marketing souhaitables.

Nos études soulignent également I’importance de la crédibilité relationnelle entre les

influenceurs et leurs abonnés pour accroitre la reconnaissance de la marque (Dwivedi et al.,
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2015). De plus, elles demontrent le réle significatif des influenceurs dans I’observance
thérapeutique des individus (Pentina et al., 2013), ou I’expertise, I’authenticité et I’attrait social
jouent un réle primordial pour encourager des comportements de santé favorables.

Nous mettons aussi en évidence I’impératif pour les influenceurs et leaders d’opinion de
maintenir leur expertise et leur crédibilité afin de rester pertinents (Weinswig, 2016),
soulignant ainsi la nécessité pour les responsables marketing de choisir des influenceurs

adaptés et pérennes.

De fait, nos travaux offrent des critéres plus élaborés pour sélectionner les influenceurs les plus
adaptés a chaque situation, permettant ainsi aux responsables marketing de maximiser I’impact
de leurs campagnes de marketing d’influence. Ils proposent également une approche novatrice
en communication, suggérant une utilisation accrue des plateformes digitales et principalement
des influenceurs, pour renforcer I’engagement des utilisateurs et accroitre la persuasion de la
cible, et ce, méme dans un secteur d’importance capitale a I’instar de celui des biens premiers.
Par conséquent, des initiatives devraient étre mises en ceuvre pour renforcer la confiance des
consommateurs. Cela pourrait étre accompli en fournissant des informations claires et
comprehensives, mais aussi en répondant a leurs préoccupations, ainsi qu’en leur fournissant
aide et conseil.

En somme, nos travaux apportent des contributions managériales substantielles en identifiant
des critéres précis pour le choix des influenceurs, en proposant des stratégies pour renforcer la
confiance envers la marque, I’observance thérapeutique, et en démontrant I’applicabilité des
stratégies de marketing numérique dans les secteurs de I’enseignement supérieur, de la
recherche, et de la santé.

Nos recherchent offrent ainsi une vision approfondie et stratégique de I’utilisation des
influenceurs et leaders d’opinion, fournissant des critéres de sélection précis ; des implications
pour le marketing d’influence et des pistes pour améliorer I’observance thérapeutique via les
réseaux sociaux. Nous récapitulons ainsi I’ensemble de nos contributions a la fois théoriques

et managériales, par article, dans le tableau ci-apres (cf. tableau 2).
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Tableau 2. Caractéristiques des différentes contributions présentées dans ce manuscrit de thése

Article Contributions Théoriques Contributions Managériales

* Applique la théorie de la persuasion, I’attractivité de la source et le * Guide les institutions d’enseignement supérieur dans la sélection
modele de crédibilité de la source a la relation entre I’influenceur et le | d’influenceurs efficaces grace a une évaluation détaillée ;
« follower » ; » Met I’accent sur I’importance de I’expertise percue, de I’authenticité et
» Identifie les dimensions de I’attractivité sociale, de I’interactivité et de la fiabilité des influenceurs pour renforcer la confiance envers la
de I’homophilie comme étant cruciales dans la création de la marque ;

1 crédibilité, de I’authenticité et de I’expertise pergues ; * Encourage I’alignement des attributs de I’influenceur avec les
« Etablit le pouvoir persuasif du marketing d’influence dans préférences des abonnés pour amplifier la reconnaissance de la marque ;
I’enseignement supérieur et I’importance de la crédibilité de * Met en avant le role de la confiance relationnelle et de I’intégration
I’influenceur ; fluide des messages de marque.
Introduit le concept d’identité globale et son impact sur les attitudes
des consommateurs dans le contexte de I’enseignement supérieur.
* Prouve I’impact des influenceurs Instagram sur la confiance dans les | * Recommande une sélection efficace des influenceurs pour les marques
marques de I’enseignement supérieur, en mettant I’accent sur de I’enseignement supérieur basée sur les conclusions théoriques de

9 I’authenticité et I’expertise percues ; I’étude et compte tenu le réle important du marketing d’influence a I’ére
« Identifie une corrélation significative entre 1’interactivité en ligne et numeérique ;
la perception de I’expertise de I’influenceur. *Recommande de prendre en compte 1’interactivité en ligne dans la

sélection des influenceurs pour des résultats optimaux.

*Explique I’importance de comprendre les valeurs véhiculées par les « Permet aux marques de I’industrie médicale de sélectionner des
influenceurs pour une engagement efficace en matiére de santé ; influenceurs sur la base de leurs indices de persuasion ;
*Démontre que I’observance thérapeutique est corrélée a la perception | ¢ Apporte aux acteurs de la chaine des soins de santé les moyens de

3 des caractéristiques des leaders d’opinion (authenticité, expertise et choisir les influenceurs appropriés.
attrait social) et que ces derniers jouent un réle clé dans le mécanisme
d’influence (car percus comme fiables et authentiques).
« Etablit des associations positives entre 1’attrait du contenu, la » Insiste sur I’importance de I’authenticité du contenu dans les stratégies
crédibilité, la similarité percue et les attitudes des consommateurs dans | numériques des gestionnaires du secteur de la santé ;
les communications de santé ; « Recommande de cultiver les relations parasociales pour maintenir les
« Constate une corrélation positive entre la similarité pergue et les normes de santé publique ;

4 attitudes des consommateurs ; * Met en avant le role central des Leaders d’Opinion Clé (KOL) dans

*Soutien a la littérature existante et compréhension améliorée de la
dynamique de la communication en santé.

*Explore les attitudes du public envers les messages de santé
communiqués par les influenceurs en termes de conformité au
traitement.

I’influence des attitudes des consommateurs et I’augmentation de la portée
promotionnelle;

« Souligne la capacité des messages de type rationnel a accroitre
I’efficacité de ces campagnes.
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* Explore I’impact des influenceurs des médias sociaux sur les
intentions comportementales liées a I’observance thérapeutique;
« Identifie I’influence positive des composants persuasifs liés a la
crédibilité de la source sur la conformité au traitement ;

« Identifie des facteurs tels que 1’attrait social, I’authenticité et
I’expertise influencant le respect du traitement.

« Recommande une utilisation accrue des médias sociaux, y compris des
influenceurs, pour améliorer I’engagement et persuader les utilisateurs;
«Conseille le recours aux influenceurs pour améliorer I’efficacité des
traitements et réduire les dépenses publiques en matiére de santé ;

* Fournit des critéres nuancés pour évaluer les caractéristiques des
influenceurs (notamment I’attractivité sociale, I’authenticité et I’expertise
pergues) et augmenter I’observance thérapeutique ;

* Investigue les attributs des influenceurs et leur impact sur
I’observance thérapeutique ;

» Confirme I’importance de I’authenticité et de I’expertise pergues dans
I’influence du respect du traitement ;

» Souligne I’importance de I’homophilie dans le marketing d’influence
pour établir la confiance ;

« Elargit la compréhension théorique du pouvoir des influenceurs dans
le domaine de la santé.

* Fournit des critéres nuancés pour évaluer les caractéristiques des
influenceurs et augmenter le respect du traitement ;

* Encourage les marketeurs de la santé a exploiter 1’authenticité
relationnelle pour améliorer le respect du traitement.

» Souligne la pertinence de 1’alignement du contenu de marque sur les
valeurs des influenceurs ;

* Met en lumiére la nécessité pour les influenceurs de maintenir leur
expertise et leur authenticité pour une influence soutenue.

» Examine comment les attributs des influenceurs et les caractéristiques
percues impactent les intentions comportementales des consommateurs
en matiére de confiance envers les marques du secteur de la santeé ;

« Etablit Iinfluence de la fiabilité percue sur la confiance envers la
marque dans le contexte du marketing d’influence ;

* Met en lumiére le réle de I’homophilie d’attitude et de I’interactivité
dans la construction de la confiance dans le secteur de la santé ;

* Introduit le concept de pouvoir des influenceurs sur les médias
sociaux et son impact sur la confiance envers la marque.

* Offre des perspectives pour choisir le bon influenceur en tenant compte
de ’expertise, de I’interactivité et de la fiabilité pergues ainsi que de
I’homophilie ;

* Encourage les marketeurs a exploiter les similitudes entre les
influenceurs et les abonnés pour accroitre la confiance envers la marque ;
» Souligne I’importance de I’alignement du contenu de marque sur les
valeurs de I’influenceur pour un marketing efficace ;

* Reconnait le potentiel des influenceurs comme un moyen lucratif pour
les marques de santé d’atteindre leur public.
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Cette recherche aborde de maniere approfondie un enjeu mondial en explorant I’impact des
influenceurs, notamment dans les domaines fondamentaux de I’enseignement supérieur et des
soins de santé. Les contributions théoriques englobent une compréhension étendue de la théorie
de la persuasion, de la crédibilité de la source et des attributs des influenceurs, mettant ainsi en
évidence la fagon dont ces acteurs influent sur les attitudes et comportements des
consommateurs. En identifiant des dimensions telles que I’authenticité, I’expertise et la fiabilité
percues, la recherche souligne le rdle essentiel des influenceurs dans la construction de la
confiance en la marque et dans la promotion de I’engagement. De plus, les contributions
manageériales fournissent aux institutions de I’enseignement supérieur et aux marques de
I’industrie médicale des perspectives pratiques pour exploiter efficacement le potentiel des
influenceurs. En guidant le processus de sélection et en mettant I’accent sur I’alignement avec
les préferences des « followers », cette recherche offre des stratégies concrétes pour améliorer
la reconnaissance de la marque tout comme la confiance des consommateurs. En outre, ce
travail souligne également I’importance cruciale de I’authenticité et de I’expertise percues dans
le marketing d’influence, incitant plus particulierement les spécialistes du marketing des soins
de santé a aborder les questions de stratégie de communication et a préserver I’authenticité et
la crédibilité du contenu.

Dans son ensemble, cette étude contribue a une meilleure compréhension de la dynamique des
influenceurs et de ses répercussions sur le comportement des consommateurs et la perception
des marques, offrant des conseils précieux pour naviguer dans I’évolution constante du paysage

du marketing d’influence dans les domaines de I’éducation et de la santé a I’échelle mondiale.

3. Limites et voies de recherche

Comme tout travail de recherche, notre thése n’est pas exempte de limites. Nous exposons ainsi
ces derniéres ci-apres, que nous accompagnons également de voies de recherche future.

Tout d’abord, notre étude, axée sur I’influence des attributs et des caractéristiques percues des
influenceurs dans le secteur de I’enseignement supérieur et de la recherche, a révélé des limites
nécessitant une réflexion davantage approfondie afin d’interpréter les résultats et de les étendre
a d’autres contextes. Notre échantillon s’est effectivement restreint aux étudiants d’Universités
publiques et institutions privées sondées en France et au Canada, qu’ils suivent des
programmes en ligne ou en présentiel. Cette focalisation limite de fait la généralisation des

conclusions a d’autres profils étudiants ou environnements institutionnels. Pour une vision plus
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compléte, les futures recherches pourraient élargir la portée en incluant une variété de profils
étudiants issus de nationalités et cultures diverses, comme d’institutions éducatives, afin de
saisir les nuances culturelles et organisationnelles qui pourraient influencer les perceptions des
influenceurs. En effet, les travaux antérieurs, tels que ceux de Pentina et al. (2013), soulignent
notamment I’impact significatif des différences culturelles sur I’efficacité des stratégies
marketing. Ainsi, des études futures pourraient explorer comment ces variations culturelles
influent sur les réactions des étudiants aux messages des influenceurs, en comparant différents
contextes socio-économiques, politiques et technologiques pour mieux comprendre I’impact
des facteurs culturels sur les résultats. En outre, des approches qualitatives, longitudinales et
contextuelles pourraient venir enrichir la compréhension des mécanismes sous-jacents. Ces
méthodologies offriraient une exploration plus détaillée des relations entre les influenceurs et
leur public, ainsi que des variations dans les perceptions et les attitudes au fil du temps. Une
réévaluation des effets sur des échantillons plus vastes et dans des conditions expérimentales
encore plus rigoureuses renforcerait la solidité des conclusions. L’élargissement de la taille de
I’échantillon permettrait également une représentation plus fidele de la diversité des réactions

et des comportements des étudiants face aux influenceurs.

En résumé, bien que notre étude par le biais des articles 1 et 2 offre des perspectives
significatives sur I’impact des influenceurs dans I’enseignement supérieur et la recherche,
prendre en considération ces limites, et orienter les recherches futures vers une diversité et une
profondeur accrues s’avere particulierement intéressant, afin de mieux comprendre les

mécanismes de I’influence en contextes variés.

De plus, nos articles 3 a 7, portant sur les influenceurs dans le domaine de la santé ont mis en
lumiére des défis majeurs en santé publique, notamment face au facteur de désinformation en
ligne. Cependant, les limitations liées a [I’échantillonnage, majoritairement composé
d’individus Francophones et « digital natives », restreignent quelque peu la généralisation des
conclusions. Malgré cette contrainte, cette étude ouvre cependant des perspectives
intéressantes, nécessaires a la compréhension des mécanismes psychologiques sous-jacents a
la diffusion de messages a travers les réseaux sociaux. En effet, I’influence significative des
caractéristiques culturelles sur ces effets, démontrée par des études antérieures telles que celles
de Pentina et al. (2013), souligne le besoin crucial d’études comparatives transnationales et
transculturelles pour mieux appréhender les dynamiques internationales et les décisions

individuelles dans le contexte de la santé publique. L’ utilisation spécifique d’Instagram comme
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plateforme, bien qu’efficace pour cerner les mécanismes psychologiques, limite la
géneralisation des conclusions a d’autres réseaux sociaux. Les recherches futures pourraient de
fait s’orienter vers une approche qualitative ou mixte, s’appuyant sur des enquétes et des
élements de la littérature, tout en élargissant I’analyse a d’autres plateformes pour obtenir une
vision plus exhaustive des interactions entre influenceurs et abonnés. L’adoption d’une
approche longitudinale permettrait d’explorer en profondeur I’évolution des relations entre
influenceurs et abonnés, notamment dans la gestion des maladies chroniques. En outre, nos
recherches se sont principalement concentrées sur des attributs spécifiques des influenceurs et
leurs effets sur I’observance thérapeutique et leur confiance envers la marque, laissant d’autres
caractéristiques de la relation sous-explorées. Des recherches futures pourraient donc s’attarder
sur des aspects tels que [I’authenticité percue et I’influence sur I’intention ou les
fonctionnements d’adoption du traitement, afin d’élargir de facon encore plus spécifique la
compréhension du pouvoir des influenceurs dans la formation des attitudes des

consommateurs.

En résume, et ce, bien que nos travaux de recherche présentent des avancées significatives dans
la compréhension des influenceurs dans le domaine de la santé, la prise en compte de ces limites
et I’exploration de nouvelles voies de recherche s’avérent essentielles pour une vision plus

holistique et généralisable de I’impact des influenceurs sur la santé publique.
Ainsi se termine notre travail de recherche a dimension intersectorielle et partiellement

internationale, explorant un phénomeéne actuel a la fois captivant et novateur, dont la potentielle

apogeée demeure a venir.
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ANNEXES

QUESTIONNAIRE : « L’impact Du Pouvoir Des Influenceurs Sur La Confiance Des
Consommateurs Envers La Marque Dans Le Secteur De L’enseignement Supérieur Et De La

Recherche. Une Analyse Comparative Entre La France Et Le Canada »

Screening/questions d’introduction :

1-Vous étes :

Etudiant dans un programme en ligne/ Etudiant dans un programme en présentiel/Autre

2. Veuillez préciser votre genre 15:

Homme/Femme/Ne souhaite pas réepondre

3-Vous étudiez :
En France/ Au Canada/ Autre

4-Utilisez-vous les réseaux sociaux ?
OUI/NON

5-Avec quelle fréquence vous connectez-vous sur les réseaux sociaux ?

Echelle de fréquence- Likert (plusieurs fois par jour — Jamais- en 5)

6-Etes-vous membre d’un forum de discussion sur internet en relation avec les études
supérieures (par exemple suivez-vous des comptes relatifs aux établissements
d’enseignement supérieur et de recherche, ou autres pages spécifiques dediées a cette
thématique sur les réseaux sociaux) ?

OUI/NON

15 Assigner Profil Influenceur en fonction du genre du répondant ?
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7-Vous fréquentez ce forum/ cette page en particulier :

Echelle de fréquence- Likert (Plusieurs fois par jour- moins d’une fois par mois — en 5)

8-Quiel est le réseau social sur lequel vous étes le plus présent(e) ?
Facebook/Instagram/TikTok/LinkedIn/Y outube/Snapchat/Twitter/Quora/Reddit

9-Pour quelle(s) raison(s) fréquentez-vous les réseaux sociaux ?

Choix Multiples : Trouver des informations spécifiques/ Trouver un contact compétent/ne pas

me sentir seul/ partager mon expérience avec les autres/Cultiver mon réseau/M’aider a définir

mes choix/Suivre les tendances

10- Qualifieriez-vous d’utile et efficace I’aide trouvée en ligne au sein de ces mémes
réseaux ?
OUI/NON

Influence

11-Suivez-vous des personnes qui publient de fagon réguliére des messages et informations

au sein de ces mémes pages sur les réseaux sociaux (particulierement sur Instagram) ?

Echelle de Likert- d’accord en 5

Bouche a oreille électronique (Lam, Mizerski, 2005)
Confiance (Morgan et Hunt, 1994)

12. Diriez-vous que les messages et informations postés par ces personnes au sein de ces
réseaux sociaux influencent vos choix ?

Echelle de Likert- d’accord en 5
13. Diriez-vous que les messages et informations postés par ces personnes au sein de ces

réseaux sociaux vous inspirent confiance ?
Echelle de Likert- d’accord en 5
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Normes subjectives ((Azjen, 1991 : Dauvis et al., 1989 : Mathieson, 1991 : Taylor et Todd,
1995a)-

14. A quel degré évalueriez-vous I’impact des informations publiées par ces personnes sur
VoS choix ?

Echelle de Likert- Importance- en 5

15- Au sein des communautés en ligne axées sur I’enseignement supérieur et sur la recherche,

vous diriez que vous avez tendance a faire davantage confiance a :

A- Un Alumni
B- Un influenceur
C- Une page officielle d’un établissement d’enseignement supérieur et de recherche

D- Sans importance particuliére

Expérimentations

Conditions : Les participants doivent étre affectés de maniére aléatoire (selon leur genre ?) a
I’une des quatre conditions dans le cadre d’un test inter-sujets 2 (type de photo : émotionnelle

vs. Rationnelle) x 2 (construction du message : émotionnelle vs. Rationnelle) entre sujets.

Les images rationnelles représentent des images conceptuelles qui favorisent la connaissance
et ciblent la marque. Ces images sont en grande partie identifiées par des informations
véhiculées par des mots ou des chiffres a I’écran. Dans la catégorie de la restauration rapide,
les exemples de contenu rationnel comprennent I’introduction d’un nouveau produit, un repas
combiné, I’annonce d’une vente de vacances ou d’un événement promotionnel, ou une offre de

prix spéciale.

Les images émotionnelles représentent des images sociales qui favorisent la connexion et
I’implication et « ciblent le ceeur ». En classant les informations contenues dans le moment
particulier capturé par I’image, les codeurs se sont concentrés sur le langage corporel non
verbal et les intonations vocales qui ont facilité les émotions générées par I’image, et non sur

le contenu rationnel qui aurait pu étre prononcé.
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Source: Young, C., Gillespie, B., & Otto, C. (2019). The impact of rational, emotional, and
physiological advertising images on purchase intention: How TV ads influence brand
memory. Journal of Advertising Research, 59(3), 329-341.

Les nano-influenceurs sont au début de leur carriére d’influenceur et ont une communauté
allant de 1 k a 10 k followers (Campbell & Farrell, 2020).

Profils des influenceurs :

Emma Novat @

341 3,658 456

posts Follower Following

Emma Novat @

--------------------- "Instants de Vie" gt W . ------------mmmmmmmm-

s=s &}
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Sam Delory.

341 3,668 456

posts Follower Following

Sam Delory.

¥ ¢, ‘W around the @ If you like ketchup on pasta we will not be
friends! @z

4 situations :

Situation 1 : Message émotionnel-Photo émotionnelle

Situation 2 : Message rationnel-Photo rationnelle

Situation 3 : Message rationnel-Photo émotionnelle

Situation 4 : Message émotionnel-Photo rationnelle
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Situation 1 : Message émotionnel-Photo émotionnelle

Emma Novat - Follow .

> © :

8

Qv N

Liked by john and 1,560 others

Emma Novat Le jour ou I'on découvre son acceptation
dans un établissement d'études supérieures est un
instant mémorable, tout comme le jour de remise des
diplémes. La vie ne suit pas toujours le chemin que nous
nous imaginons, mais je crois que tout arrive pour une
raison.

Soyez certains que vous pouvez toujours finir dans un
endroit formidable comme @NorthrideUniversity,
établissement engagé a trouver I'extraordinaire en
chacun. Bonne chance a tous en ce jour de résultats et
souvenez-vous que vous finirez exactement la ol vous
devez étre! & @ .. more

View all comments
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Sam Delory - Follow :
| 9 .

© Qv N

Liked by john and 1,560 others

Sam Delory A mon humble avis, rien ne remplace
I'émotion ressentie le jour de la remise des dipldmes.
On dit qu'une image vaut mille mots, la preuve &.

Je n'oublierai jamais mon temps passé a étudier et c'est
une expérience que je recommande a tous!
@NorthrideUniversity est un établissement qui s'engage
a trouver I'extraordinaire en chacun. Q'attendez vous?

®/H .
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Situation 2 : Message rationnel-Photo rationnelle

@ Emma Novat - Follow

Liked by john and 1,560 others

Emma Novat @NorthrideUniversity confirme sa position
de 3éme meilleure Université dans @Challenges. Le
magazine reconnait I'excellence de ses programmes a
I'international, notamment en Management, tout en
soulignant I'accompagnement de qualité procuré aux
étudiants lors de leurs cursus ainsi qu'au cours de leur
insertion professionnelle.
#AcademicExcellence#NorthrideUniversity
#MyFutureStartsHere#StudyManagement
#HigherEd#Campus#StudentLife ..more

View all comments
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Sam Delory - Follow

Liked by john and 1,560 others

Sam Delory @NorthrideUniversity confirme sa position
de 3éme meilleure Université dans @Challenges. Le
magazine reconnait |'excellence de ses programmes a
I'international, notamment en Management, tout en
soulignant I'accompagnement de qualité procuré aux
étudiants lors de leur cursus ainsi qu'au cours de leur
insertion professionnelle.
#AcademicExcellence#NorthrideUniversity
#MyFutureStartsHere#StudyManagement
#HigherEd#Campus#StudentLife ...more

View all comments
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Situation 3 : Message rationnel-Photo émotionnelle

Emma Novat - Follow :

e .

VY N

Liked by john and 1,560 others

Emma Novat @NorthrideUniversity confirme sa position
de 3éme meilleure Université dans @Challenges. Le
magazine reconnait I'excellence de ses programmes a
I'international, notamment en Management, tout en
soulignant I'accompagnement de qualité procuré aux
étudiants lors de leurs cursus ainsi qu'au cours de leur
insertion professionnelle.
#AcademicExcellence#NorthrideUniversity
#MyFutureStartsHere#StudyManagement
#HigherEd#Campus#StudentLife ...more

View all comments
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Sam Delory - Follow .

| e -

Qv N

Liked by john and 1,560 others

Sam Delory @NorthrideUniversity confirme sa position
de 3éme meilleure Université dans @Challenges. Le
magazine reconnait I'excellence de ses programmes a
I'international, notamment en Management, tout en
soulignant I'accompagnement de qualité procuré aux
étudiants lors de leur cursus ainsi qu'au cours de leur
insertion professionnelle.
#AcademicExcellence#NorthrideUniversity
#MyFutureStartsHere#StudyManagement
#HigherEd#Campus#StudentLife ...
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Situation 4 : Message émotionnel-Photo rationnelle

@ Emma Novat - Follow :

Liked by john and 1,560 others

Emma Novat Le jour ol I'on découvre son acceptation
dans un établissement d'études supérieures est un
instant mémorable, tout comme le jour de remise des
diplémes. La vie ne suit pas toujours le chemin que nous
nous imaginons, mais je crois que tout arrive pour une
raison.

Soyez certains que vous pouvez toujours finir dans un
endroit formidable comme@NorthrideUniversity,
établissement engagé a trouver |'extraordinaire en
chacun. Bonne chance a tous en ce jour de résultats et
souvenez-vous que vous finirez exactement la ol vous
devez étre! & @ ..more

View all comments
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Sam Delory - Follow

Liked by john and 1,560 others

Sam Delory A mon humble avis, rien ne remplace
I'émotion ressentie le jour de la remise des diplomes.

Je n'oublierai jamais mon temps passé a étudier qui
comporte tellement de souvenirs mémorables et c'est
une expérience que je recommande a tous! @2
@NorthrideUniversity est un établissement qui s'engage
a trouver I'extraordinaire en chacun. Q'attendez vous?

®/.8B ..more

View all comments

Attractivité sociale (Duran et Kelly, 1988)

16- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec les

énoncés suivants :

A- Je pense que cet influenceur pourrait &tre mon ami
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

B- Je souhaiterais pouvoir converser avec cet influenceur
(Echelle de Likert- d’accord en 5)
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C- Je pense que cet influenceur et moi-méme serions capables d’établir des liens amicaux
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

D- Je trouve que cet influenceur me ressemble dans sa fagon d’étre
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

Homophilie (Lou et Kim, 2019)

17- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec les

énoncés suivants :

A- Cet influenceur et moi avons beaucoup en commun
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

B- Cet influenceur et moi sommes trés similaires
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

C-Cet influenceur semble partager mes valeurs
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

D-Cet influenceur pense comme moi
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

Interactivité (McMillan et Hwang, 2002) : (Thorson et Rodgers, 2006)

18- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec les

énoncés suivants :

A- Je pense qu’interagir avec cet influenceur serait comme avoir une vraie conversation
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

B- Je percois cet influenceur comme étant sensible a mes besoins d’information
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(Echelle de Likert- d’accord en 5)

C-Je pense que cet influenceur me répondrait rapidement et efficacement
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

D- Cet influenceur me permettrait de communiquer directement avec lui (ou elle)
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

Expertise percue de I’influenceur (Lou and Kim, 2019)

Confiance envers la marque (Chaudhuri et Holbrook, 2001)

19- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec I’énoncé

suivant :

A

Je trouve que cet influenceur a une bonne connaissance du sujet (Echelle de Likert-

d’accord en 5)

Je considére cet influenceur comme étant un expert dans ce domaine (Echelle de
Likert- d’accord en 5)

©

%

Je considére cet influenceur suffisamment expérimenté pour partager des affirmations

sur ce domaine (Echelle de Likert- d’accord en 5)

¢

Je pense que cet influenceur est suffisamment qualifié dans son domaine pour réaliser

ce type d’affirmations (Echelle de Likert- d’accord en 5)

Authenticité percue de I’influenceur (Moulard et al. , 2016)

20- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec I’énoncé

suivant ;
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A- Cet influenceur a une véritable passion pour son domaine (Echelle de Likert- d’accord
en 5)

B- Cet influenceur veut faire de son mieux pour partager son contenu (Echelle de Likert-
d’accord en 5)

C- Cet influenceur est dévoué a ce qu’il fait sur ce réseau social (Instagram) (Echelle de
Likert- d’accord en 5)

D- Cet influenceur est sincére dans sa création de contenu (Echelle de Likert- d’accord

en b)

Fiabilité percue de I’influenceur (Hoveland et al. ,1953); (Lou and Kim, 2019)

21- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec I’énoncé

suivant :

A-Je trouve cet influenceur honnéte (Echelle de Likert- d’accord en 5)

B- Je trouve cet influenceur digne de confiance (Echelle de Likert- d’accord en 5)

C- Je pense que cet influenceur dit la vérité (Echelle de Likert- d’accord en 5)

D- Je crois ce que cet influenceur dit et qu’il n’essaierait pas de prendre avantage de ses

followers (Echelle de Likert- d’accord en 5)
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Confiance envers la marque (Chaudhuri et Holbrook, 2001)

22- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec I’énoncé

suivant ;

A- Je fais confiance a cet influenceur et en I’établissement supérieur qu’il recommande
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

B- Je peux me fier & cet influenceur et & ce qu’il recommande (Echelle de Likert-

d’accord en 5)

C- Cet influenceur est une personne honnéte, aux recommandations de qualité (Echelle
de Likert- d’accord en 5)

D- Je n’hésiterais pas a investir dans ce que cet influenceur recommande (Echelle de
Likert- d’accord en 5)

Questions de fin du questionnaire :

23. Quelle est votre situation matrimoniale
Choix multiples- texte

Célibataire/Mariée/Divorcée/Union de fait
24. A quelle tranche d’age appartenez-vous ?
Choix multiples- texte

18-25 ans/26-35 ans/36-49 ans/ 50-65 ans/ 66 ans et plus

25. Ou vivez-vous ?

France/Québec/Autre

26. Quelle est votre nationalité ?

Francaise/Canadienne/Autre
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27. Quel est votre niveau d’études ?
Choix multiples- texte

Aucun/Baccalauréat/Bac+2/Bac+3/Bac+4/5/ Bac+8

Nous tenons a vous remercier pour votre collaboration !
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QUESTIONNAIRE : « Le Rdle Du Pouvoir Des Influenceurs Sur La Confiance Envers La

Marque Et L’observance Thérapeutique Dans L’industrie De La Santé ».

Screening/questions d’introduction :

1-Vous étes :

Patient/ Professionnel de santé/ Patient expert®/Autre

2-Utilisez-vous les réseaux sociaux ?
OUI/NON

3-Avec quelle fréquence vous connectez-vous sur les réseaux sociaux ?

Echelle de fréquence- Likert (plusieurs fois par jour — Jamais - en 5)

4-Etes-vous membre d’un forum de discussion sur internet portant sur la thématique de la
sante et du bien-étre ? (Par exemple suivez-vous des comptes relatifs a ce sujet, ou autres
pages spécifiques dédiées a cette thématique sur les réseaux sociaux) ?

OUI/NON

5-Vous fréquentez ce forum/ cette page en particulier :

Echelle de fréquence- Likert (Plusieurs fois par jour- moins d’une fois par mois — en 5)

6-Quel est le réseau social sur lequel vous étes le plus présent(e) ?
Facebook/Instagram/TikTok/LinkedIn/Y outube/Snapchat/ Twitter/Quora/Reddit

7-Pour quelle(s) raison(s) fréquentez-vous les réseaux sociaux ?

Choix Multiples : Trouver des informations spécifiques/ Trouver un contact compétent/ne pas

me sentir seul/ partager mon expérience avec les autres/Cultiver mon réseau/M’aider a définir

mes choix/Suivre les tendances
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8- Qualifieriez-vous d’utile et efficace I’aide trouvée en ligne au sein de ces mémes réseaux ?
OUI/NON

Lurkers vs Posters

9. Indiquez votre degré d’accord avec les énoncés suivants :

A -Sur ces réseaux sociaux, je lis les commentaires mais ne participe jamais aux diverses

conversations (Echelle de Likert- d’accord en 5)

B- Sur ces réseaux sociaux, j’ai tendance a observer ce qu’il se dit et interagit avec certains

membres, notamment via messages privés (Echelle de Likert- d’accord en 5)

C-Sur ces réseaux sociaux, je retire une certaine satisfaction a partager mes connaissances et

a échanger de I’information (Echelle de Likert- d’accord en 5)

Influence

10-Suivez-vous des personnes qui publient de fagon réguliére des messages et informations
au sein de ces pages sur les réseaux sociaux ?
OUI/NON

Bouche a oreille électronigue (Lam, Mizerski, 2005)
Confiance (Morgan et Hunt, 1994)

11. Diriez-vous que les messages et informations postés par ces personnes au sein de ces
réseaux sociaux influencent vos choix ?
Echelle de Likert- d’accord en 5
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12. Diriez-vous que les messages et informations postés par ces personnes au sein de ces
réseaux sociaux vous inspirent confiance ?
Echelle de Likert- d’accord en 5

Normes subjectives ((Azjen, 1991 : Dauvis et al., 1989 : Mathieson, 1991 : Taylor et Todd,
1995a)-

13. A quel degré évalueriez-vous I’impact des informations publiées par ces personnes sur
vos choix ?

(Echelle de Likert- Importance en 5)

14. Au sein des communautés en ligne axées sur la santé et le bien-étre, j’ai tendance a faire
davantage confiance a :

A-Un professionnel de santé

B-Un individu n’étant pas un professionnel de santé

C-Un influenceur

D-Sans importance particuliére

Expérimentations

Conditions : Les participants doivent étre affectés de maniére aléatoire (selon leur genre ?) a
I’une des six conditions dans le cadre d’un test inter-sujets 2 (construction du message :
émotionnelle vs. Rationnelle) x 2 (type de profil : professionnel de santé vs non professionnel)
X 2 (tenue médicale dans un hopital vs tenue non médicale ou semi civile, en extérieur) entre
sujets.

Le nom du médicament ainsi que sa fonction ont été créés de toutes pieces.

Préciser qu’au vu du nombre de followers, chacune de ces personnes dispose du statut
d’influenceur (méme s’il ne s’agit pas nécessairement de la méme catégorie puisque nous

observons une variation allant de nano a mega influenceur selon les profils).
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Profils des influenceurs : professionnels de santé (en tenue médicale dans un hopital vs en

tenue semi-civile a I’extérieur) vs non professionnels de santé. Chaque expérience est déclinée

en fonction du genre : Masculin vs Féminin.

Dr. Mike Varshavski

765 4.2M 393

posts Follower Following

Dr. Mike Varshavski

Board Certified FM Physician NYC ]f[@ Avid Explorer of Life & Dog
Dad 4 @ www.doctormikelive.com

Dr. Alex George

1091 2M 230

posts Follower Following

Dr. Alex George

Ambassador for Mental Health Presenter, Author and YouTuber f@ No.1
Bestseller ‘Live Well Every Day' ¥& linktr.ee/DrAlexGeorge
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Dr. Sophie Larsen

786 150K 664

posts Follower Following

Dr. Sophie Larsen

MD - L (8 ~/ % Co-Founder of Pink Coat - -7 Author & Women's
Leadership Coach 4 Connect with me here!

Dr. Clara Emmerson

110 1035 787

posts Follower Following

Dr. Clara Emmerson

MD @hermedical.official with particular enthusiasm for Women's
Health and Wellbeing '/, www.hermedical.com
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Emma Novat @

341 3,658 456

posts Follower Following

Emma Novat @

————————————————————— "Instants de Vie" wii W . ------------mmmmmmmm-

Sam Delory.

341 3,668 456

posts Follower Following
Sam Delory.
¥ ¢, W around the @ If you like ketchup on pasta we will not be
friends! &z

- &}

6 situations :

Situation 1 : Message émotionnel-Professionnel de santé- tenue médicale (dans un hopital)

Situation 2 : Message rationnel-Professionnel de santé — tenue médicale (dans un hopital)
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Situation 3 : Message rationnel-Professionnel de santé- tenue civile ou semi civile- en

extérieur

Situation 4 : Message émotionnel-Professionnel de santé- tenue civile ou semi civile- en

extérieur

Situation 5 : Message rationnel-Personne civile

Situation 6 : Message émotionnel-Personne civile
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Situation 1 : Message émotionnel-Professionnel de santé- tenue médicale

'@ Dr. Mike Varshavski « Follow :

Vv N

Liked by john and 1,560 others

Dr. Mike Varshavski ﬁ Aujourd'hui je me sens
vraiment bien et reposé, mais seulement parce que j'ai
bien dormi & ! En effet, le @Somazotanm'a donné un
nouvel élan a 100%. Lorsque j'ai commencé a prendre
du @Somazotan, il y a environ 1 an, j'avais énormément
de mal a fonctionner au quotidien, car j'étais exténué en
permanence a cause du manque de sommeil &).
Maintenant, je ne suis jamais fatigué, et surtout je ne me
sens plus fatigué !

Je dors comme j'en ai besoin et je me sens bien reposé.
Parce que la vie peut étre extrémement stressante par
moment, je vous recommande de commencer a prendre
soin de votre bien-étre dés aujourd'hui. Regardez mon
dernier vlog ou je détaille les bienfaits du @Somazotan,
vous me remercierez plus tard g3 &5 ...more

View all 20 comments

5 MINS
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”‘l Dr. Clara Emmerson « Follow :
4

Qv N

Liked by john and 1,560 others

Dr. Clara Emmerson ﬁ Aujourd’hui je me sens
vraiment bien et reposée, mais seulement parce que j'ai
bien dormi 2 ! En effet, le @Somazotanm'a donné un
nouvel élan a 100%. Lorsque j'ai commencé a prendre
du @Somazotan, il y a environ 1 an, j'avais énormément
de mal a fonctionner au quotidien, car j'étais exténuée
en permanence a cause du manque de sommeil &) .
Maintenant, je ne suis jamais fatiguée, et surtout je ne
me sens plus fatiguée !

Je dors comme j'en ai besoin et je me sens bien
reposée. Parce que la vie peut étre extrémement
stressante par moment, je vous recommande de
commencer a prendre soin de votre bien-étre dées
aujourd'hui. Regardez mon dernier vlog ou je détaille les
bienfaits du @Somazotan, vous me remercierez plus
tard g,-;) ...more

View all 20 comments

5 MINS
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Situation 2 : Message rationnel-Professionnel de santé — tenue médicale

”I Dr. Clara Emmerson - Follow :

>

oQv ~

Liked by john and 1,560 others

Dr. Clara Emmerson [, [4 Si nous nous soucions de la
santé des patients et des médecins, nous devrions
cesser de priver les médecins de sommeil, car :

La privation de sommeil chez les médecins cause :

1. Un préjudice direct aux patients. En effet, la perte de
sommeil diminue la concentration et la mémorisation, ce
qui entraine des erreurs médicales et des erreurs de
diagnostic,

2. Une augmentation de I'anxiété, de la dépression et
des pensées suicidaires,

3. Une accumulation et donc une fatigue plus
importante,

4. Des risques accrus d'accidents de voiture,

5. Des risques a long terme pour la santé des médecins,
notamment au niveau de la maladie d'Alzheimer, du
cancer, des maladies coronariennes, du diabéte et des
accidents vasculaires cérébraux.

Le Dr Walker le dit bien dans son livre

« Why We Sleep » :

"Il n'y a tout simplement aucun argument fondé sur des
preuves pour persister avec le modéle actuel de
formation médicale, qui est anémique du point de vue
du sommeil et qui nuit a I'apprentissage, a la santé et a
la sécurité des jeunes médecins et des patients. "
Source: Why We Sleep par Matthew Walker, PhD.

Parce que les troubles du sommeil touchent environ
40% de la population, le @somazotan constitue un
traitement efficace visant a pallier ce probléme.

En moins d'une heure, |'effet apaisant se produit,
permettant le retour a un mode de vie aux niveaux de
stress maitrisés et a un cycle de sommeil de nouveau
régulier.

@ RDV sur mon dernier viog pour le détail des
bénéfices liés a ce traitement ! #healthy#sleepiskey
#mentalhealthawareness#problemsolved ...more

View all 20 comments
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f? Dr. Mike Varshavski « Follow H

Qv N

Liked by john and 1,560 others

Dr. Mike Varshavski ., [4] Si nous nous soucions de la
santé des patients et des médecins, nous devrions
cesser de priver les médecins de sommeil, car :

La privation de sommeil chez les médecins cause :

1. Un préjudice direct aux patients. En effet, la perte de
sommeil diminue la concentration et la mémorisation, ce
qui entraine des erreurs médicales et des erreurs de
diagnostic,

2. Une augmentation de |'anxiété, de la dépression et
des pensées suicidaires,

3. Une accumulation et donc une fatigue plus
importante,

4. Des risques accrus d'accidents de voiture,

5. Des risques a long terme pour la santé des médecins,
notamment au niveau de la maladie d'Alzheimer, du
cancer, des maladies coronariennes, du diabéte et des
accidents vasculaires cérébraux.

Le Dr Walker le dit bien dans son livre

« Why We Sleep » :

"Il n'y a tout simplement aucun argument fondé sur des
preuves pour persister avec le modéle actuel de
formation médicale, qui est anémique du point de vue
du sommeil et qui nuit a I'apprentissage, a la santé et a
la sécurité des jeunes médecins et des patients. "
Source: Why We Sleep par Matthew Walker, PhD.

Parce que les troubles du sommeil touchent environ
40% de la population, le @somazotan constitue un
traitement efficace visant a pallier ce probleme.

En moins d'une heure, |'effet apaisant se produit,
permettant le retour a un mode de vie aux niveaux de
stress maitrisés et a un cycle de sommeil de nouveau
régulier.

@ RDV sur mon dernier viog pour le détail des
bénéfices liés a ce traitement ! #healthy#sleepiskey
#mentalhealthawareness#problemsolved ...more
View all 20 comments
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Situation 3 : Message rationnel-Professionnel de santé- tenue civile

a Dr. Alex George - Follow H

Qv N

Liked by john and 1,560 others

Dr. Alex George [ [&] Si nous nous soucions de la
santé des patients et des médecins, nous devrions
cesser de priver les médecins de sommeil, car :

La privation de sommeil chez les médecins cause :

1. Un préjudice direct aux patients. En effet, la perte de
sommeil diminue la concentration et la mémorisation, ce
qui entraine des erreurs médicales et des erreurs de
diagnostic,

2. Une augmentation de I'anxiété, de la dépression et
des pensées suicidaires,

3. Une accumulation et donc une fatigue plus
importante,

4. Des risques accrus d'accidents de voiture,

5. Des risques a long terme pour la santé des médecins,
notamment au niveau de la maladie d'Alzheimer, du
cancer, des maladies coronariennes, du diabéte et des
accidents vasculaires cérébraux.

Le Dr Walker le dit bien dans son livre

« Why We Sleep » :

"Il n'y a tout simplement aucun argument fondé sur des
preuves pour persister avec le modéle actuel de
formation médicale, qui est anémique du point de vue
du sommeil et qui nuit a I'apprentissage, ala santé et a
la sécurité des jeunes médecins et des patients. "
Source: Why We Sleep par Matthew Walker, PhD.

Parce que les troubles du sommeil touchent environ
40% de la population, le @somazotan constitue un
traitement efficace visant a pallier ce probléme.

En moins d'une heure, I'effet apaisant se produit,
permettant le retour a un mode de vie aux niveaux de
stress maitrisés et a un cycle de sommeil de nouveau
régulier.

ﬂ RDV sur mon dernier viog pour le détail des
bénéfices liés a ce traitement ! #healthy#sleepiskey
#mentalhealthawareness#problemsolved ...more
View all 20 comments
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Liked by john and 1,560 others

Dr. Sophie Larsen (. [g] Si nous nous soucions de la
santé des patients et des médecins, nous devrions
cesser de priver les médecins de sommeil, car :

La privation de sommeil chez les médecins cause :

1. Un préjudice direct aux patients. En effet, la perte de
sommeil diminue la concentration et la mémorisation, ce
qui entraine des erreurs médicales et des erreurs de
diagnostic,

2. Une augmentation de I'anxiété, de la dépression et
des pensées suicidaires,

3. Une accumulation et donc une fatigue plus
importante,

4. Des risques accrus d'accidents de voiture,

5. Des risques a long terme pour la santé des médecins,
notamment au niveau de la maladie d'Alzheimer, du
cancer, des maladies coronariennes, du diabéte et des
accidents vasculaires cérébraux.

Le Dr Walker le dit bien dans son livre

« Why We Sleep » :

"Il n'y a tout simplement aucun argument fondé sur des
preuves pour persister avec le modéle actuel de
formation médicale, qui est anémique du point de vue
du sommeil et qui nuit a I'apprentissage, a la santé et &
la sécurité des jeunes médecins et des patients. "
Source: Why We Sleep par Matthew Walker, PhD.

Parce que les troubles du sommeil touchent environ
40% de la population, le @somazotan constitue un
traitement efficace visant a pallier ce probléme.

En moins d’une heure, I'effet apaisant se produit,
permettant le retour a un mode de vie aux niveaux de
stress maitrisés et a un cycle de sommeil de nouveau
régulier.

@ RDV sur mon dernier viog pour le détail des
bénéfices liés a ce traitement ! #healthy#sleepiskey
#mentalhealthawareness#problemsolved ...more

all 20 comments
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Situation 4 : Message émotionnel-Professionnel de santé-tenue civile

a Dr. Alex George - Follow H

Qv N

Liked by john and 1,560 others

Dr. Alex George Aujourd’hui je me sens vraiment
bien et reposé, mais seulement parce que j'ai bien dormi
@) ! En effet, le @Somazotanm'a donné un nouvel élan
a100%. Lorsque j'ai commencé a prendre du
@Somazotan, il y a environ 1 an, j'avais énormément de
mal a fonctionner au quotidien, car j'étais exténué en
permanence a cause du manque de sommeil &) .
Maintenant, je ne suis jamais fatigué, et surtout je ne me
sens plus fatigué !

Je dors comme j'en ai besoin et je me sens bien reposé.
Parce que la vie peut étre extrémement stressante par
moment, je vous recommande de commencer a prendre
soin de votre bien-étre dés aujourd'hui. Regardez mon
dernier vliog ou je détaille les bienfaits du @Somazotan,
vous me remercierez plus tard §3 &5 ...more

View all 20 comments
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ﬁ‘ Dr. Sophie Larsen « Follow :

Liked by john and 1,560 others

Dr. Sophie Larsen ﬁ Aujourd’hui je me sens vraiment
bien et reposée, mais seulement parce que j'ai bien
dormi &) ! En effet, le @Somazotanm'a donné un
nouvel élan a 100%. Lorsque j'ai commencé a prendre
du @Somazotan, il y a environ 1 an, j'avais énormément
de mal a fonctionner au quotidien, car j'étais exténuée
en permanence a cause du manque de sommeil &) .
Maintenant, je ne suis jamais fatiguée, et surtout je ne
me sens plus fatiguée !

Je dors comme j'en ai besoin et je me sens bien
reposée. Parce que la vie peut étre extrémement
stressante par moment, je vous recommande de
commencer a prendre soin de votre bien-étre dés
aujourd'hui. Regardez mon dernier vliog ou je détaille les
bienfaits du @Somazotan, vous me remercierez plus
tard §§& ...more

View all 20 comments

5 MINS
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Situation 5 : Message rationnel-Personne civile

Sam Delory. « Follow

Cav A

Liked by john and 1,560 others

Sam Delory. ﬁ Aujourd’hui je me sens vraiment bien et
reposé, mais seulement parce que j'ai bien dormi & En
effet, le @Somazotanm'a donné un nouvel élan a 100%.
Lorsque j'ai commencé a prendre du @Somazotan, ily a
environ 1 an, j'avais énormément de mal a fonctionner
au quotidien, car j'étais exténué en permanence a cause
du manque de sommeil @ . Maintenant, je ne suis
jamais fatigué, et surtout je ne me sens plus fatigué !

Je dors comme j'en ai besoin et je me sens bien reposé.
Parce que la vie peut étre extrémement stressante par
moment, je vous recommande de commencer a prendre
soin de votre bien-étre dés aujourd'hui. Regardez mon
dernier vlog ou je détaille les bienfaits du @Somazotan,
vous me remercierez plus tard & ...more

View all 20 comments
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e Emma Novat - Follow

Liked by john and 1,560 others

Emma Novat 5 Parce que la vie peut étre extrémement
stressante par moment, il s'avére que les troubles du
sommeil touchent aujourd’hui environ 40% de la
population.

Pour pallier ce probléme, le @somazotan constitue un
traitement efficace, scientifiquement prouvé-,./J 2

En moins d'une heure, I'effet apaisant se produit,
permettant le retour a un mode de vie aux niveaux de
stress maitrisés et a un cycle de sommeil de nouveau
régulier.

RDV sur mon dernier vlog pour le détail des bénéfices
liés a ce traitement®, #healthy #sleepiskey
#mentalhealthawareness #problemsolved ...more
View all 20 comments

5 MINS
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Situation 6 : Message émotionnel-Personne civile

Q Emma Novat « Follow H

O N
Liked by john and 1,560 others

Emma Novat ﬁ Aujourd’hui je me sens vraiment bien
et reposée, mais seulement parce que j'ai bien dormi &
En effet, le @Somazotanm'a donné un nouvel élan a
100%. Lorsque j'ai commencé a prendre du
@Somazotan, il y a environ 1 an, j'avais énormément de
mal a fonctionner au quotidien, car j'étais exténuée en
permanence a cause du manque de sommeil & .
Maintenant, je ne suis jamais fatiguée, et surtout je ne
me sens plus fatiguée !

Je dors comme j'en ai besoin et je me sens bien
reposée. Parce que la vie peut étre extrémement
stressante par moment, je vous recommande de
commencer a prendre soin de votre bien-étre des
aujourd'hui. Regardez mon dernier vlog ou je détaille les
bienfaits du @Somazotan, vous me remercierez plus
tard §§ & ...more

View all 20 comments

5 MINS
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VAV N

Liked by john and 1,560 others

Sam Delory. ﬁ Aujourd’hui je me sens vraiment bien et
reposé, mais seulement parce que j'ai bien dormi & En
effet, le @Somazotanm'a donné un nouvel élan a 100%.
Lorsque j'ai commencé a prendre du @Somazotan, ily a
environ 1 an, j'avais énormément de mal a fonctionner
au quotidien, car j'étais exténué en permanence a cause
du manque de sommeil @ . Maintenant, je ne suis
jamais fatigué, et surtout je ne me sens plus fatigué !

Je dors comme j'en ai besoin et je me sens bien reposé.
Parce que la vie peut étre extrémement stressante par
moment, je vous recommande de commencer a prendre
soin de votre bien-étre dés aujourd'hui. Regardez mon
dernier vlog ou je détaille les bienfaits du @Somazotan,
vous me remercierez plus tard L.,:) ...more

View all 20 comments

5 MINS
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Attractivité sociale (Duran et Kelly, 1988)

15- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec les

énoncés suivants :

A- Je pense que cet influenceur pourrait &tre mon ami
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

B- Je souhaiterais pouvoir converser avec cet influenceur
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

C- Je pense que cet influenceur et moi-méme serions capables d’établir des liens amicaux
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

D- Je trouve que cet influenceur me ressemble dans sa fagon d’étre
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

Homophilie (Lou et Kim, 2019)

16- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec les

énoncés suivants :

A- Cet influenceur et moi avons beaucoup en commun
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

B- Cet influenceur et moi sommes trés similaires
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

C-Cet influenceur semble partager mes valeurs
(Echelle de Likert- d’accord en 5)
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D-Cet influenceur pense comme moi
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

Interactivité (McMillan et Hwang, 2002) : (Thorson et Rodgers, 2006)

17- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec les

énoncés suivants :

A- Je pense qu’interagir avec cet influenceur serait comme avoir une vraie conversation
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

B- Je percois cet influenceur comme étant sensible a mes besoins d’information
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

C-Je pense que cet influenceur me répondrait rapidement et efficacement
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

D- Cet influenceur me permettrait de communiquer directement avec lui (ou elle)
(Echelle de Likert- d’accord en 5)

Expertise percue de I’influenceur (Lou and Kim, 2019)

Confiance envers la marque (Chaudhuri et Holbrook, 2001)

18- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec I’énoncé

suivant :

E- Je trouve que cet influenceur a une bonne connaissance du sujet (Echelle de Likert-

d’accord en 5)

F- Je considére cet influenceur comme étant un expert dans ce domaine (Echelle de
Likert- d’accord en 5)
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G- Je considere cet influenceur suffisamment expérimenté pour partager des affirmations

sur ce domaine (Echelle de Likert- d’accord en 5)

H- Je pense que cet influenceur est suffisamment qualifié dans son domaine pour réaliser

ce type d’affirmations (Echelle de Likert- d’accord en 5)

Authenticité percue de I’influenceur (Moulard et al., 2016)

19- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec I’énoncé

suivant :

m

Cet influenceur a une véritable passion pour son domaine (Echelle de Likert- d’accord
en b)

T
1

Cet influenceur veut faire de son mieux pour partager son contenu (Echelle de Likert-

d’accord en 5)

G- Cet influenceur est dévoué a ce qu’il fait sur ce réseau social (Instagram) (Echelle de

Likert- d’accord en 5)

H- Cet influenceur est sincére dans sa création de contenu (Echelle de Likert- d’accord
en 5)
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Fiabilité percue de I’influenceur (Hoveland et al. ,1953); (Lou and Kim, 2019)

20- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec I’énoncé

suivant :

A-Je trouve cet influenceur honnéte (Echelle de Likert- d’accord en 5)

B- Je trouve cet influenceur digne de confiance (Echelle de Likert- d’accord en 5)

C- Je pense que cet influenceur dit la vérité (Echelle de Likert- d’accord en 5)

D- Je crois ce que cet influenceur dit et qu’il n’essaierait pas de prendre avantage de ses

followers (Echelle de Likert- d’accord en 5)

Confiance envers la marque (Chaudhuri et Holbrook, 2001)

21- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec I’énoncé

suivant :

E- Je fais confiance a cet influenceur ainsi qu’a ce qu’il recommande en matiére de

traitement (Echelle de Likert- d’accord en 5)

F- Je peux me fier & cet influenceur et & ce qu’il recommande (Echelle de Likert-

d’accord en b5)

G- Cet influenceur est une personne honnéte, aux recommandations de qualité (Echelle
de Likert- d’accord en 5)

H- Je n’hésiterais pas & investir dans ce que cet influenceur recommande (Echelle de
Likert- d’accord en 5)
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Observance thérapeutique (Prigge et al., 2015)

22- Observez la copie d’écran communiquée et Indiquez votre degré d’accord avec les

énoncés suivants :

A- Je fais confiance a cet influenceur et au traitement qu’il recommande (Echelle de Likert-

d’accord en 5)

B- Je peux me fier a cet influenceur et a ce qu’il recommande (Echelle de Likert- d’accord en
5)

C- Cet influenceur est une personne honnéte, aux recommandations de qualité (Echelle de
Likert- d’accord en 5)

D- Je n’hésiterais pas a suivre le traitement que cet influenceur recommande (Echelle de
Likert- d’accord en 5)

Questions de fin du questionnaire :

23. Veuillez préciser votre genre

Homme/Femme/Ne souhaite pas réepondre
24. Quelle est votre situation matrimoniale
Choix multiples- texte
Célibataire/Mariee/Divorcée/Union de fait
25. A quelle tranche d’age appartenez-vous ?
Choix multiples- texte

18-25 ans/26-35 ans/36-49 ans/ 50-65 ans/ 66 ans et plus

26. A quelle catégorie socio-professionnelle appartenez-vous ?
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Choix multiples- texte
Agriculteurs exploitants/Salariés de I’agriculture/Patrons de I’industrie du
commerce/Professions libérales et cadres supérieurs/Cadres

moyens/Employés/Ouvriers/Personnels de service/Etudiant/Sans Emploi

27. Quel est votre niveau d’études ?
Choix multiples- texte
Aucun/Baccalauréat/Bac+2/Bac+3/Bac+4/5/Bac+8

Nous tenons a vous remercier pour votre collaboration !
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ltems

Construct Item Measure
AS1 Je pense que cet influenceur pourrait &tre mon ami
Attractivité Sociale AS2 Je souhaiterais pouvoir converser avec cet influenceur
(Duran & Kelly, 1988) AS3 Je pense que cet influenceur et moi-méme serions capables
d’établir des liens amicaux
AS4 Je trouve que cet influenceur me ressemble dans sa fagon
d’étre
(A)H1 Cet influenceur et moi avons beaucoup en commun
(Attitude) Homophil(i)e (A)H2 Cet influenceur et moi sommes trés similaires
(Lou & Kim, 2019) (A)H3 Cet influenceur semble partager mes valeurs
(A)H4 Cet influenceur pense comme moi
i1 Interagir avec cet influenceur était comme avoir une vraie
Intéractivité conversation
(Thorson & Rodgers, 12 Je percois cet influenceur comme étant sensible a mes besoins
2006) d’information
13 Cet influenceur me répondrait rapidement et efficacement
14 Cet influenceur me permet de communiquer directement avec
lui (ou elle)
EP1 Je trouve que cet influenceur a une bonne connaissance du
Expertise Percue sujet
(Lou & Kim, 2019) EP2 Je considére cet influenceur comme étant un expert dans ce
domaine
EP3 Je considére cet influenceur suffisamment
expérimenté pour partager des affirmations sur ce domaine
EP4 Je pense que cet influenceur est suffisamment qualifié dans
son domaine pour réaliser ce type d’affirmations
AP1 Cet influenceur a une véritable passion pour son domaine
Authenticité Pergue AP2 Cet influenceur veut faire de son mieux pour partager son

(Moulard et al., 2016)

contenu
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AP3 Cet influenceur est dévoué a ce qu’il fait sur ce réseau social
(Instagram)
AP4 Cet influenceur est sincere dans sa création de contenu
FP1 Je trouve cet influenceur honnéte
Fiabilité Percue FP2 Je trouve cet influenceur digne de confiance
(Lou & Kim, 2019) FP3 Je pense que cet influenceur dit la vérité
FP4 Je crois ce que cet influenceur dit et qu’il n’essaierait pas de
prendre avantage de ses followers
Confiance envers la CM1 Je fais confiance a cet influenceur et en la marque qu’il
marque recommande
(Chaudhuri & Holbrook, CM2 Je peux me fier a cet influenceur et & ce qu’il recommande
2001) CM3 Cet influenceur est une personne honnéte, aux
recommandations de qualité
CM4 Je n’hésiterais pas a investir dans ce que cet influenceur
recommande
Observance thérapeutique OoT1 Je fais confiance a cet influenceur et au traitement qu’il
(Prigge et al., 2015) recommande
0oT2 Je peux me fier a cet influenceur et a ce qu’il recommande
oT3 Cet influenceur est une personne honnéte, aux
recommandations de qualité
oT4 Je n’hésiterais pas a suivre le traitement que cet influenceur

recommande
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